STRATEGI  CYBER PR DISKOMINFO KABUPATEN  BOYOLALI 

DALAM  SOSIALISASI  TAGLINE “BOYOLALI SMILE OF JAVA” by WIBOWO, WAHYU TRI & Abraham, Zakky Zulhazmi, M.A. Hum
 i 
i 
 
 
STRATEGI CYBER PR DISKOMINFO KABUPATEN  BOYOLALI 
DALAM  SOSIALISASI TAGLINE “BOYOLALI SMILE OF JAVA” 
SKRIPSI 
Diajukan Kepada Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
 Institut Agama Islam Negeri Surakarta  
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna Memperoleh Gelar  
Sarjana Sosial  
 
 
 
 
 
 
 
 
Oleh : 
WAHYU TRI WIBOWO 
NIM. 15.121.1.095 
JURUSAN KOMUNIKASI  DAN PENYIARAN ISLAM 
FAKULTAS USHULUDDIN DAN DAKWAH 
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA  
SURAKARTA  
2019 
 ii 
ii 
 
 
Abraham Zakky Zulhazmi, M.A.Hum 
DOSEN JUR. KOMUNIKASI DAN PENYIARAN ISLAM 
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
NOTA PEMBIMBING 
Hal : Skripsi Sdr. Wahyu Tri Wibowo 
Lamp : 5 eksemplar 
Kepada Yth. 
Dekan Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
IAIN Surakarta  
       Assalamu‟alaikum Wr. Wb. 
       Setelah membaca, meneliti, mengoreksi dan mengadakan perbaikan 
seperlunya terhadap skripsi saudara: 
Nama : Wahyu Tri Wibowo  
NIM : 151211095 
Judul : Strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam 
Sosialisasi Tagline “Boyolali Smile Of Java” 
 Dengan ini kami menilai skripsi tersebut dapat disetujui untuk diajukan pada 
Sidang Munaqosyah Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam Institut Agama 
Islam Negeri Surakarta. 
       Wassalamu‟alaikum Wr. Wb. 
 
     Surakarta, 10  April 2019 
     Pembimbing I, 
 
 
     Abraham Zakky Zulhazmi, M.A.Hum 
     NIK. 19900320 201701 1 103 
 
 
 
 
 iii 
iii 
 
 
HALAMAN PENGESAHAN 
STRATEGI CYBER PR DISKOMINFO KABUPATEN  BOYOLALI 
DALAM  SOSIALISASI TAGLINE “BOYOLALI SMILE OF JAVA” 
Disusun Oleh: 
Wahyu Tri Wibowo 
NIM. 151211095 
Telah dipertahankan di depan Dewan Penguji Skripsi 
Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Pada Hari  Jumat, tanggal 26  April 2019 
Dan dinyatakan telah memenuhi persyaratan Guna Memperoleh Gelar 
Sarjana Sosial 
Surakarta, 26 April 2019 
Ketua Sidang, 
 
 
Abraham Zakky Zulhazmi, M.A.Hum 
NIK. 19900320 201701 1 103 
Penguji I,     Penguji II, 
 
 
Eny Susilowati, S.Sos., M.Si.               Rhesa Zuhriya B. P M.I.Kom 
NIP. 19720428 200003 2 002    NIK. 19920203 201701 2 162 
 
Mengetahui, 
Dekan Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
 
 
Dr. Imam Mujahid, S.Ag., M.Pd. 
NIP. 19740509 200003 1 002 
 iv 
iv 
 
 
SURAT PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI 
 
 
Saya yang bertanda tangan di bawah ini : 
Nama   : Wahyu Tri Wibowo  
NIM  : 15.12.11.095  
Jurusan  : Komunikasi dan Penyiaran Islam  
Fakultas : Ushuluddin dan Dakwah  
 
       Menyatakan bahwa skripsi dengan judul “Strategi Cyber PR Diskominfo 
Kabupaten Boyolali dalam Sosialisasi Tagline “Boyolali Smile Of Java”, benar-
benar hasil karya saya sendiri, dan bebas plagiarisme. Apabila penyataan ini 
terbukti tidak benar, maka saya bersedia menerima sanksi sesuai kententuan yang 
berlaku.  
Demikian surat penyataan ini saya buat untuk dipergunakan sebagaimana 
mestinya.  
 
       Surakarta, 10 April  2019 
       Yang membuat pernyataan  
 
 
 
       Wahyu Tri Wibowo  
       NIM. 15.12.11.095  
 
 
 
 
 
 v 
v 
 
 
 
PERSEMBAHAN 
  
Terima kasih Yaa Allah,  
 Engkau telah mendengarkan harapan hamba-hambamu, Engkau-Lah Yang 
Maha dari segala ilmu dan dengan rahmat-Nya, manusia diberikan akal serta 
pikiran.  Engkau jadikan siang dan malam sebagai pintu pembelajaran hamba-
hambamu ini. 
 Halaman persembahan ini sebagai bentuk penghargaan dan ucapan terima 
kasih kepada banyak pihak yang telah memberikan dukungan dalam penulisan 
skripsi ini. Rasa terima kasih yang sangat dalam di ucapkan kepada: 
1) Ibuku tercinta Utari Lestari yang telah mendoakan anaknya dan berjuang 
keras, sampai anaknya bisa duduk berada disini.  
2) Bapaku Jumadi yang dengan lantang menentang anaknya kuliah dan pada 
akhirnya luluh dengan perjuangan anaknya.   
3) Bapak Widodo sebagai pemilik Umbul Sewu Pengging terimakasih telah 
memberikan kepercayaan kepada saya, dan Karyawan/i Umbul Sewu 
Pengging yang telah memberikan pengalaman hidup, motivasi serta 
menemani perjuanganku selama 6 tahun lebih.  
4) Seluruh anak-anak desa yang bermimpi besar untuk berkuliah dengan 
harapan yang kecil untuk mewujudkannya, teruslah berjuang dan berdoa 
karena kalian tidak sendiri dan mimpi ini benar-benar nyata adanya.  
5) Teman maupun sahabatku Mas Agus, Mas Ardi, Fitria Agustina, Dewi 
Ayu S, Ika Farida, Rara, Faqih, Fajar, Mas Wageyu, Aziiz Nurseto, Hasan, 
Babang Daham, dan Rafi. Terimakasih atas motivasi serta nasehatnya.  
6)  Mas Habibie, Mas Agus, Mbak Dewi, Mbak Iis dan lain sebagainya yang 
telah membimbingku dan memberikan pengalaman organisasi mahasiswa 
terimakasih.  
7) Teman-teman KPI 2015, dan khususnya di kelas KPI C dan PR A. 
Terimakasih untuk kebersamaannya selama di bangku kuliah.  
 vi 
vi 
 
 
8) Almamaterku (IAIN Surakarta) dan seluruh civitas akademika kampus.  
MOTTO 
 
“Teruslah Berproses dan Berjuang Demi Menjadi Seorang Pejuang Harapan 
Ibu” 
 
“Dan janganlah kamu berputus asa dari rahmat Allah. Sesungguhnya tiada 
berputus dari rahmat Allah melainkan orang-orang yang kufur” 
(QS. Yusuf : 87) 
 
“Dari Abu Hurairah radhiyallaahu „anhu, belia berkata, “ Seseorang datang 
kepada Rasulullah shalallahu „alaihi wasallam dan berkata, „Wahai 
Rasulullah, kepada siapakah aku harus berbakti pertama kali?‟ Nabi 
shalallaahu „alaihi wasallam menjawab, „Ibumu!‟ Dan orang tersebut kembali 
bertanya, „Kemudian siapa lagi?‟ Nabi shalallaahu „alaihi wasallam menjawab, 
„Ibumu!‟ Orang tersebut bertanya kembali, „Kemudian siapa lagi?‟ Beliau 
menjawab, „Ibumu.‟ Orang tersebut bertanya kembali, „Kemudian siapa lagi,‟ 
Nabi shalallahu „alaihi wasallam menjawab, „Kemudian ayahmu”  
(HR Bukhari dan Muslim) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 vii 
vii 
 
 
ABSTRAK 
 
Wahyu Tri Wibowo, 15.121.1.095, Strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten 
Boyolali dalam Sosialisasi Tagline “Boyolali Smile Of Java”. Skripsi, Jurusan 
Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Ushuluddin dan Dakwah, 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta, 2019. 
 
 Penelitian ini ingin menggambarkan strategi Cyber PR Diskominfo 
Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. 
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh masalah sosialisasi  tagline “Boyolali Smile Of 
Java” yang secara fisik, belum masif dipublikasikan. Padahal tagline tersebut 
merupakan indentitas dan spirit Kabupaten Boyolali yang harus dipahami  oleh 
elemen pemerintah maupun masyarakatnya. Melihat konteks masalah dan melihat 
kemajuan media online saat ini,  pihak stakeholder yaitu Diskominfo Kabupaten 
Boyolali menciptakan solusi dengan strategi Cyber PR dalam sosialisasi tagline 
“Boyolali Smile Of Java”. 
 Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif yang bertujuan untuk 
menggambarkan fenomena dengan sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. 
Teknik pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara dan dokumentasi. 
Adapun informan yang diwawancarai adalah Bidang Informasi dan Komunikasi  
Publik.  
 Hasil dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa, dalam sosialisasi tagline 
“Boyolali Smile Of Java”, Diskominfo Kabupaten Boyolali telah mempraktikan 
Cyber PR yang strategis” (next-generation online public relations) yang memiliki 
dan menggabungkan empat hal yang menyeluruh, yakni strategic (memiliki 
perencanaan desain komunikasi yang jelas seperti membangun desain logo, 
mematenkannya dan mengadakan Focus Group Discussion (FGD) dengan para 
pakar), integrated (menggunakan platform internet atau sebagai publikasi dengan 
media online antara lain, Website (www.boyolali.go.id),  Instagram ( akun 
@pemkab_boyolali), Facebook (Pemkab Boyolali), dan Youtube (Channel 
Diskominfo Boyolali), targeted (memiliki target audiens yang jelas yaitu generasi 
milenial sampai generasi z dan target go internasional ) dan measurable 
( memiliki hasil yang terukur, dalam hal ini memiliki data ukuran yang jelas pada 
media online seperti jumlah follower, viewer, dan traffic web. Sehingga strategi 
Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam tagline “Boyolali Smile Of 
Java” berjalan lebih efektif dan tagline tersebut tersosialisasi dengan baik di 
dalam media online.   
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ABSTRACT 
 
WAHYU TRI WIBOWO, 15.121.1.095, Stategy Of Cyber PR DISKOMINFO 
Of Boyolali District In The Socialization Of “Boyolali Smile Of Java” 
Tagline. Department of Islamic Communication and Broadcasting, 
Ushuluddin and Da'wah Faculty, The State Islamic Institute Surakarta, 
2019. 
 
      
 This study wants to describe the strategy of Cyber PR Diskominfo in 
Boyolali Regency in the socialization of the "Boyolali Smile Of Java" tagline. 
This research is motivated by the issue of the "Boyolali Smile Of Java" tagline 
that is physically, not yet publicly published. Even though the tagline is the 
identity and spirit of Boyolali Regency that must be understood by the elements of 
the government and the people. Looking at the context of the problem and seeing 
the progress of online media today, stakeholders, namely Diskominfo Boyolali 
Regency created a solution with the Cyber PR strategy in the "Boyolali Smile Of 
Java" tagline socialization. 
 This study uses descriptive qualitative methods that aim to describe the 
phenomenon deeply through data collection. The technique of collecting data uses 
observation, interviews and documentation. The informants interviewed were 
Information and Public Communication. 
       The results of this study can be concluded that, in the "Boyolali Smile Of 
Java" tagline socialization, Diskominfo Boyolali Regency has practiced Cyber 
strategic PR (next-generation online public relations) which has and combines 
four things that are comprehensive, namely strategic (having planning clear 
communication design such as building a logo design, patenting it and holding a 
Focus Group Discussion (FGD) with experts), integrated (using an internet 
platform or as a publication with online media, among others, Website 
(www.boyolali.go.id), Instagram ( @pemkab_boyolali account), Facebook 
(Boyolali Regency Government), and Youtube (Boyolali Channel Diskominfo), 
targeted (having a clear target audience, namely the millennial generation to 
generation z and international go targets) and measurable (having measurable 
results, in this case having data clear size in online media such as number of 
followers, viewers, and web traffic, so the Cyber PR strategy Diskominfo 
Boyolali Regency in the tagline "Boyolali Smile Of Java" runs more effectively 
and the tagline is well socialized in online media. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah  
 Dalam kehidupan manusia suatu proses komunikasi sangat diperlukan. 
Hakikatnya manusia sebagai makhluk sosial, memerlukan interaksi sosial. 
Interaksi sosial itu diimplementasikan dalam proses komunikasi. Di dalam proses 
komunikasi, peran media sangat penting. Media komunikasi adalah sebuah 
perantara dalam menyampaikan informasi atau pesan, dari komunikator kepada 
komunikan. Tujuan dari media komunikasi tersebut agar efisien dalam 
menyebarkan informasi atau pesan. Perkembangan media teknologi saat ini pesat, 
dan memunculan era baru yaitu era digitalisasi. Di era digitalisasi sebuah 
keniscayaan bahwa keterbukaan informasi dapat mudah diakses dan diperoleh. 
Sistem digital tersebut dibantu dengan keberadaan internet, sehingga dunia 
komunikasi menjadi tidak terbatas. 
 Sejak kemunculannya pertama kali pada tahun 1969 dan tumbuh pesat pada 
tahun 1990an, internet memberikan kemudahan untuk mendukung di berbagai 
industri, termasuk industri komunikasi. Menurut data Assosiasi Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia dari hasil survei terdapat 143,26 juta jiwa pengguna 
internet di Indonesia atau 54,68% seluruh penduduk jiwa Indonesia (Survei APJII, 
2017). Dari laporan berjudul "Essential Insights Into Internet, Social Media, 
Mobile, and E-Commerce Use Around The World" yang diterbitkan tanggal 30 
Januari 2018, dari total populasi Indonesia sebanyak 265,4 juta jiwa, pengguna 
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aktif media sosialnya mencapai 130 juta dengan penetrasi 49%. YouTube 
menempati posisi pertama dengan persentase 43%, Facebook, WhatsApp, dan 
Instagram membuntuti di posisi kedua hingga keempat secara berturut-turut 
(www.kompas.com, 2018). 
 Sebanyak 41% pengguna media sosial Indonesia mengaku sering 
menggunakan Facebook, 40% sering menggunakan WhatsApp, dan 38% mengaku 
sering mengakses Instagram. Sementara pengguna yang mengaku sering 
mengakses Line sebanyak 33%, dan menempatkannya di posisi kelima. Secara 
global, total pengguna Internet menembus angka empat miliar pengguna. Untuk 
pengguna media sosialnya, naik 13% dengan pengguna year-on-year mencapai 
3,196 miliar (www.kompas.com, 2018).  
 Aktivitas tertinggi pengguna media sosial di Indonesia dilakukan oleh para 
digital native dengan persentase 62% menggunakan smartphone, 16% 
menggunakan computer, dan 6% menggunakan tab. Generasi milenial dan 
generasi Z masuk dalam kaum digital native yang menghabiskan hampir seluruh 
waktunya untuk berinteraksi melalui media sosial. Berawal dari generasi internet 
dengan generasi yang lahir di antara (Januari 1977-Desember 1997) yang 
berlangsung selama 21 tahun dan menghasilkan sekitar 81.1 juta anak atau 27% 
jumlah penduduk. Kelompok ini juga disebut generasi milenial atau generasi Y. 
Keempat, generasi Z yang terlahir antara (Januari 1998-sekarang). Generasi 
milenial dan generasi Z masuk dalam kaum digital native yang menghabiskan 
hampir seluruh waktunya untuk berinteraksi melalui media sosial (Supratman, 
2018: 49). 
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 Generasi yang dibesarkan saat budaya internet telah lahir disebut dengan 
digital native atau generasi milenial. Menurut Ibrahim dalam (Supratman, 2018), 
mengatakan bahwa generasi ini dipandang sebagai generasi masa depan yang 
diasuh dalam lingkungan budaya baru media digital yang interaktif, berwatak 
menyendiri (desosialisasi), berkomunikasi secara personal, dan melek komputer. 
Hampir seluruh kegiatan dapat terselesaikan melalui berbagai macam akses 
internet yang mudah didapat, seperti e-commerce, transportasi daring, e-toll, e-
learning, dan beragam sumbangsih perkembangan kecanggihan internet yang 
dipergunakan dalam keseharian manusia. Fasilitas internet yang mudah didapat 
menjadikan seluruh masyarakat dari beragam usia dan profesi menggunakannya. 
Seluruh orang dapat mengakses segala macam konten yang ditawarkan oleh 
berbagai situs dan media sosial (Supratman, 2018: 53) 
 Melihat perkembangan internet yang sangat pesat di Indonesia maka  inovasi 
media komunikasi online juga berkembang. Dibantu dengan sistem aplikasi dan 
sebuah jaringan internet media komunikasi online dapat secara cepat dikonsumsi 
oleh khalayak. Dahulu, humas menggunakan media massa konvensional seperti 
televisi, surat kabar cetak dan radio untuk berkomunikasi dengan publiknya 
dengan cara publikasi. Informasi yang diberikan pada umumnya berkaitan dengan 
aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi. Penggunaan media 
massa konvensional kemudian dinilai tidak efektif karena pola komunikasi yang 
terjadi cenderung satu arah yaitu dari perusahaan atau organisasi ke publiknya 
sebagai audiens dan tidak berlaku yang sebaliknya. Dengan ketidakefektifan 
tersebut, internet yang hadir dan berkembang menawarkan solusi terciptanya arus 
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komunikasi dua arah bahkan multi arah yang menyebabkan posisi publik dengan 
perusahaan atau berbagai pihak lain lebih sejajar. Berbagai kemudahan pun 
diberikan seperti ketersediaan informasi beserta dengan berbagai macam 
formatnya mulai dari teks, gambar sampai ke video yang semuanya dapat 
disediakan dalam satu tampilan di sebuah situs (web, akun media sosial) 
(Anwarmase, 2014: 2). 
 Seiring dengan perkembangan tersebut, peran humas harus bisa 
memanfaatkan kesempatan itu.  Tidak terkecuali, dengan humas di pemangku 
kebijakan publik atau humas pemerintahan daerah. Sebuah tantangan baru untuk 
humas pemerintahan daerah, di mana meraka harus menjadi inspirator dan 
penghubung pemerintah dengan publik. Oleh karena itu diperlukannya 
keterbukaan informasi yang didorong oleh aktivitas humas dalam menyampaikan 
kebijakan publik tersebut. Kebijakan otonomi daerah merupakan langkah strategis 
pemerintah pusat dengan menyerahkan pembinaan potensi pariwisata kepada 
Pemerintah Daerah agar memudahkan pengembangan pariwisata dan koordinasi 
pembangunan daerah, karena pembangunan industri pariwisata di seluruh 
Indonesia sudah seharusnya dikelola lebih maksimal lagi agar mampu 
menciptakan terobosan baru untuk mempertahankan dan meningkatkan daya saing 
daerah secara berkelanjutan sekaligus meningkatkan kesejahteraan masyarakat. 
Pada tahun 2006 tentang pengelolaan barang milik negara atau daerahnya bagi 
wisatawan serta sistem penyelenggaraan  pemerintah  daerah diatur dalam 
Undang-Undang Nomor 32 Tahun 2004 Pasal 2 ayat 3 yang berbunyi : 
“Pemerintahan daerah menjalankan otonomi seluas-luasnya, kecuali urusan 
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pemerintahan yang menjadi urusan Pemerintah, dengan tujuan meningkatkan 
kesejahteraan masyarakat, pelayanan umum, dan daya saing daerah”. Realisasi 
dari penjelasan Undang-Undang Nomor 32 Tahun 2004 dan Peraturan Peraturan 
Nomor. 6 Tahun 2006 diatas yaitu suatu daerah kebupaten atau kota mempunyai 
kewenangan untuk menentukan dan melaksanakan kebijakan atas prakarsa sendiri 
berdasarkan aspirasi masyarakat. 
 Pemerintah Daerah (kabupaten atau kota) dituntut kemampuannya untuk 
mengatur dan mengurus pengelolaan, menyangkut pembiayaan dalam 
pelaksanaan pemerintahan dan pengembangan di wilayahnya. Pemerintah 
bersama masyarakat bertanggungjawab atas pengembangan potensi daerah untuk 
menciptakan identitas wilayahnya yang selanjutnya mempromosikan produk khas 
yang dimiliki kepada masyarakat luas. Mengingat persaingan antar daerah yang 
begitu ketat dalam berbagai bidang, khususnya pada sektor industri pariwisata, 
maka sebuah kota harus memiliki strategi dan upaya dalam menunjukkan daya 
saingnya agar dapat diperhitungkan (http://peraturan.go.id, 2018). 
 Pengembangan pariwisata daerah salah satunya diupayakan melalui 
mengembangan strategi pariwisata dengan city branding. City branding yang 
dilakukan oleh setiap daerah ini umumnya memfokuskan pada pengelolaan citra 
tepatnya seperti apa dan bagaimana citra itu akan dibentuk serta aspek komunikasi 
yang akan dilakukan dalam mengelola citra daerah. City branding ini dipilih oleh 
daerah sebagai bentuk upaya untuk dapat bersaing secara global di sektor 
pariwisata yang menonjolkan karakteristik khusus yang di miliki oleh daerah serta 
didukung oleh potensi daerah yang ada (Romandhona, 2016: 552). 
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 Menurut Simon Anholt dalam (Bodro, 2016), city branding sebagai 
manajemen citra suatu destinasi melalui inovasi strategis serta kordinasi ekonomi, 
komersial, sosial, kultural, dan peraturan pemerintah. City branding pada 
dasarnya memfokuskan pada pengelolaan citra, tepatnya apa dan bagaimana citra 
itu akan dibentuk serta aspek komunikasi yang dilakukan dalam proses 
pencitraan. Dalam membentuk citra suatu kota tidak terlepas dari upaya 
mengkomunikasikan citra melalui berbagai strategi seperti pembuatan tagline, 
logo, pemanfaatan ruang media, hingga penyelengaraan event. Salah satu aspek 
implementasi dari city branding diwujudkan dalam city slogan, dimana setiap kota 
memiliki tagline tersendiri sebagai representasi dari kota yang bersangkutan 
(Bodro, 2016: 1). 
 Menurut Chaniago, city branding adalah proses atau usaha membentuk merk 
dari suatu kota untuk mempermudah pemilik kota tersebut untuk memperkenalkan 
kotanya kepada target pasar (investor, tourist, talent, event) kota tersebut dengan 
menggunakan kalimat positioning, tagline, icon dan berbagai media lainnya. 
Sesuai dengan definisi city branding di atas bisa diartikan city branding sebagai 
suatu proses pembentukan merek kota atau suatu daerah agar dikenal oleh target 
pasar (investor, tourist, talent dan event) kota tersebut dengan menggunakan ikon, 
tagline, ekshibisi serta positioning yang baik dalam berbagai bentuk media 
promosi. Sebuah city branding bukan hanya sebuah slogan kampanye promosi, 
akan tetapi suatu gambaran dari pikiran, perasaan, asosiasi ekspektasi yang datang 
dari benak seseorang ketika melihat atau mendengar nama, logo, produk layanan, 
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event ataupun sebagai simbol dan rancangan yang menggambarkannya ( Yuli, 
2011: 60). 
 Secara umum langkah-langkah utama dalam membangun city branding yang 
kuat dapat berupa: 
1. Mapping Survey, meliputi survei persepsi dan ekspektasi tentang suatu 
daerah baik dari masyarakat daerah itu sendiri maupun pihak-pihak luar 
yang mempunyai keterkaitan dengan daerah itu. 
2. Competitive Analysis, melakukan analisis daya saing baik di level makro 
maupun mikro daerah itu sendiri. 
3. Blueprint, penyusunan cetak biru atau grand design daerah yang 
diinginkan, baik logo, semboyan, ”nick names”, ”tagline”, dan lain 
sebagainya beserta strategi branding dan strategi komunikasinya. 
4. Implementation, pelaksanaan grand design dalam berbagai bentuk media, 
seperti pembuatan media center, pembuatan events, iklan, dan lain 
sebagainya (Saputra,  2016: 323)  
       Beragam tema pariwisata yang diusung oleh berbagai daerah, maka tentunya 
membuat warna dan kekayaan sumber daya pariwisata Indonesia semakin 
mendapat pengakuan dunia. Beberapa daerah di Indonesia yang menjadi pelopor 
dalam mematenkan image city branding diantaranya Bali dengan “Shanti, Shanti, 
Shanti”, Yogyakarta dengan “Never Ending Asia”, Jakarta dengan “Enjoy 
Jakarta”, Pekalongan dengan “World‟s City of Batik”, Solo dengan “The Spirit of 
Java”, Semarang dengan “The Beauty of Asia”, Bandung yang dikenal dengan 
jargon ”Emerging Creative City”.  Selanjutnya salah satu kabupaten di wilayah 
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jalur Joglosemar (Jogja, Solo, Semarang) yaitu Kabupaten Boyolali yang berusaha 
meningkatkan citra positif dalam pemanfaatan dan pengelolaan city branding 
(Romandhona, 2016: 552). 
 Pemerintah Kabupaten Boyolali memantapkan diri dengan visi pro investasi, 
dengan arah kebijakan Boyolali Green City, Water City, dan Boyolali Smart City. 
Meningkatkan intergritas efisiensi pengadaan publik dan menggunakan kekuatan 
pasar masyarakat untuk membawa manfaat bagi lingkungan baik secara lokal 
maupun global. Memiliki moto yaitu Boyolali Tersenyum (Tertib, Elok, Rapi, 
Sehat, Nyaman untuk masyarakat) Kabupaten Boyolali juga membangun city 
branding dengan tagline yaitu Boyolali Smile Of Java. Boyolali Smile adalah 
semboyan atau moto Boyolali yang akan digunakan sebagai city branding 
Kabupaten Boyolali (www.boyolali.go.id, 2018). 
 Dalam arti sempit, city branding merupakan identitas yang melekat pada 
masyarakatnya dan akan menjadi spirit atau motivasi bagi masyarakat tersebut. 
Boyolali Smile diharapkan akan menjadi sikap sehari-hari masyarakat Boyolali 
yang optimis untuk memajukan kotanya. Boyolali Smile memiliki makna luas. 
Dalam arti harfiah, tagline ini akan menunjukkan bahwa masyarakat Boyolali 
adalah masyarakat yang ramah terhadap siapapun yang datang berkunjung. 
Tinggal bagaimana semua elemen daerah tersebut mensosialisasikan semangat itu 
di dalam  masyarakatnya. 
       Dalam temuan data awal, faktanya sosialisasi tersebut belum masif dilakukan 
oleh elemen daerah yang terkait yaitu pemkab Boyolali. Publikasi dengan media 
baliho mungkin dirasa kurang efektif dan efisien. Melihat sosialisasi tersebut, 
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hanya bisa dilihat di area komplek kantor pemkab Boyolali dan di ruas jalan 
wilayah Kota Boyolali saja. Padahal seharusnya tagline “Boyolali Smile Of Java”  
menjadi spirit khususnya seluruh masyarakat Boyolali. Perlu informasi publik dan 
publikasi yang efektif serta efisien untuk mendukung sosialisasi tagline “Boyolali 
Smile Of Java”. Dalam hal ini pemkab Boyolali sebagai pemangku kebijakan dan 
pelaksana pemerintahan daerah seharusnya segera mengambil tindakan, supaya 
tagline “Boyolali Smile Of Java” tidak hanya menjadi slogan yang akan 
dimonumenkan saja, akan tetapi benar–benar  menjadi spirit untuk membangun 
kota dan masyarakatnya. 
 Konsep pemerintahan kabupaten Boyolali tersebut haruslah diimbangi 
dengan peran humas. Bagaimana konsep tersebut dapat meningkatkan citra positif 
kabupaten Boyolali, serta bisa meningkatkan kepercayaan publik dan 
meningkatkan point of selling terhadap kabupaten Boyolali itu sendiri. Menurut 
Cutlip, Center & Broom Public Relations adalah fungsi manajemen yang 
membangun dan mempertahankan hubungan yang baik dan bermanfaat antara 
organisasi dengan publik yang memengaruhi kesuksesan atau kegagalan 
organisasi tersebut (Kriyantono, 2012: 5). “Public Relations bisa dikatakan 
sebagai fungsi manajemen strategis yang fokus pada membangun, 
mengembangkan, memelihara dan mengelola suatu hubungan antara masyarakat 
dan organisasi dengan karakteristik yang berbeda. Meliputi usaha untuk 
mempunyai hubungan jangka panjang yang positif dan berdasarkan pada prinsip 
yang saling menguntungkan, kepercayaan, pengertian dan goodwill” (Syarifuddin 
& Suryanto, 2016: 8-9). 
 10 
 
 
 Humas pemerintah sendiri mempunyai fungsi untuk meningkatkan citra 
positif, menjadi wadah untuk saling berinteraksi, meningkatkan reputasi, menjalin 
hubungan yang baik antar stakeholder, serta membangun kepercayaan kepada 
instansi dan masyarakat. Humas pemerintah dapat dikatakan sebagai wakil dari 
pemerintah yang memberikan informasi dari pemerintah kepada masyarakat, 
humas juga menyampaikan informasi kepada pemerintah dari pendapat-pendapat 
masyarakat baik kritik ataupun saran. Seperti menurut Gleen Broom dan David 
Dozier (2014) tugas humas adalah menjembatani bagi organisasi dengan 
publiknya dalam mencari solusi yang akan mewadahi kepentingan kedua belah 
pihak. Sebagai fasilitator komunikasi bisa dikatakan tugas humas pemerintah 
terdiri dari dua macam, yaitu internal (kedalam), dan eksternal (keluar). The 
Statement of Mexico mendefinisikan humas adalah seni dan ilmu pengetahuan 
sosial yang dapat dipergunakan untuk menganalisis kecenderungan, memprediksi 
konsekuensi-konsekuensinya, menasehati para pemimpin organisasi, dan 
melaksanakan program yang terencana mengenai kegiatan-kegiatan yang 
melayani, baik untuk kepentingan organisasi maupun kepentingan publik (Ruslan, 
2014: 17). 
 Melihat dinamika perkembangan media teknologi infomasi yang dipengaruhi 
jaringan internet di Indonesia, maka seharusnya humas mampu memberikan 
strategi komunikasi yang efektif, inovatif dan update. Internet selama ini selalu 
menyediakan segala informasi yang dibutuhkan, sehingga akhirnya memberikan 
dimensi baru dalam proses komunikasi praktisi public relations, yakni digital 
public relations. Mereka tidak boleh mengandalkan informasi liar yang 
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disampaikan orang asing karena justru akan menjadi bumerang yang bisa 
menghancurkan reputasi perusahaan. Keberadaan digital public relations ini akan 
memungkinkan perusahaan terkoneksi langsung oleh pelanggan maupun 
stakeholder perusahaan secara real time (Gabrina dan Suharyanti, 2014: 134). 
Menurut Onggo, public relations (humas) melalui media internet memiliki peran 
yang lebih besar dan luas dibandingkan peran public relations di dunia fisik 
(Onggo, 2004: 4). 
 Sudah tidak diragukan lagi tentunya, jika internet mampu memberikan 
manfaat yang begitu besar bagi aktifitas komunikasi, bukan saja untu individu 
namun juga lembaga dan perusahaan. Internet mampu mengrim pesan dan 
informasi secara cepat tanpa perlu bersusah payah datang ketempat tujuan tersebut 
sehingga dapat menghemat uang, tenaga dan waktu. Adapun penggunaan strategi 
komunikasi humas perlu melakukan salah satunya dengan strategi Cyber PR 
(cyber public relations). Perkembangan teknologi komunikasi yang dapat 
memberikan keterbukaan informasi publik secara efisiensi, dan cepat merupakan 
tujuan Cyber PR (cyber public relations). Menurut Onggo, Cyber PR atau E-PR 
adalah merupakan inisiatif public relations yang menggunakan media internet 
sebagai sarana publisitas (Onggo, 2004: 1). 
 Menurut Solis dan Breakenridge dalam (Yuliawati dan Irawan, 2016) lebih 
menekankan Cyber PR sebagai kegiatan berkomunikasi termasuk didalamnya 
memahami cara publik dalam menggunakan media online dan turut serta 
berinteraksi dan menyediakan informasi yang dapat membantu publiknya. Cyber 
PR adalah kegiatan kehumasan yang dilakukan dengan sarana media elektronik 
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internet dalam membangun merek (brand) dan memelihara kepercayaan (trust), 
pemahaman, citra perusahaan atau organisasi kepada publik atau khalayak dan 
dapat dilakukan secara one to one communication yang bersifat interaktif. 
Beberapa Cyber PR strategi yang bisa digunakan antara lain, publikasi online, 
social media, komunitas online. Dalam mengimplementasikan program, PR tidak 
semata-mata menjalankannya tanpa persiapan yang matang. Implementasi yang 
disertai dengan berbagai faktor pertimbangan diperlukan agar program Cyber PR 
dapat memberikan manfaat bagi publik dan organisasi. PR harus mempunyai 
keyakinan bahwa dengan implementasi Cyber PR, publik akan terbantu dengan 
informasi dan komunikasi yang terjadi. Pada dasarnya istilah Cyber PR juga 
disebut sebagai electronic public relations. 
 Dapat diartikan sebagai aktivitas public relations yang menggunakan media 
internet sebagai sarana publisitasnya. Alasan praktisi public relations 
memanfaatkan internet tentu didasarkan berbagai faktor, seperti popularitas dan 
multifungsi media internet, hal inilah yang menjadi kekuatan dalam membangun 
merek (brand) dan memelihara kepercayaan (trust). Menariknya, melalui media 
internet hubungan yang sifatnya one-to-one dapat dibangun dalam waktu yang 
cepat karena sifat internet yang interaktif. Hal ini berbeda dengan publik 
konvensional. Dalam publik konvensional kita harus menjangkau mereka dengan 
sifat one-to-many. Itulah sebabnya internet merupakan media pembangun 
hubungan yang paling ampuh dan cepat serta luas hingga saat ini. Peranan cyber 
public relations disini erat hubungannya dengan media online dan media cetak 
yang sangat penting kaitannya dengan strategi pemasaran di suatu perusahan. 
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Hasil yang terbaik adalah kombinasi antara publikasi online dan offline (Yuliawati 
dan Irawan, 2016: 1). 
 Maka, diperlukan strategi Cyber PR untuk dapat mensosialisasikan dan 
meraih publisitas seluas mungkin dalam pemberitaan, serta memperoleh feedback 
yang positif dari masyarakat. Diskominfo Kabupaten Boyolali memiliki peranan 
penting bagi pemkab Boyolali, sebagai dinas pengelolaan dan menyebarkan 
infomasi publik pemkab Boyolali. Diskominfo Kabupaten Boyolali  memiliki 
tugas dan wewenang dalam membuat media komunikasi pemkab Boyolali. Hal 
tersebut dilakukan supaya keterbukaan informasi publik pemkab Boyolali dapat 
mudah diakses oleh masyarakat, tinggal seberapa efektifnya strategi Diskominfo 
Kabupaten Boyolali yang telah dijalankan. Perlunya peran humas di dalam 
Diskominfo Kabupaten Boyolali untuk menjalankan strategi tersebut. Mulai dari 
aplikasi pelayanan publik maupun media internal pemkab Boyolali seperti Web 
Resmi, Media Sosial (Instagram, Youtube, Facebook). 
 Sejumlah penelitian terdahulu tentang Cyber PR telah dilakukan, di antaranya 
yaitu penelitian yang berjudul  Cyber PR Pemerintah Kabupaten Karanganyar 
oleh Sutrisno (Skripsi Program Studi Ilmu Komunikasi dan Informatika 
Universitas Muhammadiyah Surakarta tahun 2018). Dalam penelitian Sutrisno 
menemukan Website sebagai sarana dalam menjalankan aktivitas Cyber PR. 
Sampai sejauh ini pemerintah Kabupaten Karanganyar cukup berhasil 
memanfaatkan keberadaan Website sebagai sarana untuk memberikan informasi 
dan berkomunikasi dengan masyarakat. Penelitian kedua yaitu Strategi Cyber 
Public Relations PT Semen Tonasa dalam Memenuhi Kebutuhan Informasi Publik  
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oleh M. A. Daryono. (Skripsi Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin 
Makassar). Hasil penelitian ini menunjukkan publik internal dan eksternal telah 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan terkait perusahaan melalui Website PT 
Semen Tonasa walaupun dalam intensitas yang beragam. Publik internal dan 
eksternal PT Semen Tonasa telah mendapat informasi terkait profil perusahaan, 
perkembangan perusahaan, kegiatan perusahaan, serta kebijakan yang dikeluarkan 
perusahaan. Strategi humas PT Semen Tonasa dalam mengelola informasi pada 
Website yakni dengan turun langsung dalam meliput berita dan untuk 
mempermudah mendapatkan informasi terkait kegiatan. 
 Penelitian terdahulu berikutnya yaitu Cyber Public Relations Pada Website 
Klub Sepakbola Pro Titan oleh Ikfina Agustin. (Skripsi Jurusan Ilmu Komunikasi 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Yogyakarta 
2010). Dalam penelitian ini, tujuan yang ingin dicapai adalah untuk mengetahui 
serta menganalisis Cyber PR klub sepakbola Pro Titan pada pemanfaatan Website 
www.produta.com sebagai media informasi. Dalam penelitian terdahulu, peneliti 
belum memfokuskan sosialisasi apa dan informasi tentang apa saja yang dikelola 
dalam Website tersebut. Maka penelitian yang saya teliti akan berbeda, yaitu 
bagaimana strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi 
tagline “Boyolali Smile Of Java”. 
 Penelitian yang saya ambil menggunakan jenis penelitian kualitatif deskriptif, 
artinya memaparkan situasi dan peristiwa menggunakan wawancara mendalam, 
observasi & dokumentasi dan mengecekan keabsahan data serta melakukan 
validitas data dengan triangulasi. Penelitian ini ingin melihat bagaimana strategi 
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humas Diskominfo Kabupaten Boyolali dapat menyebarkan infomasi publik yang 
positif dengan cara memanfaatkan media online dalam sosialisasi tagline 
“Boyolali Smile Of Java”. Peneliti tertarik untuk mengkaji dan menganalisis lebih 
jauh strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam mensosialisasikan 
tagline “Boyolali Smile Of Java”.  
B. Identifikasi Masalah  
       Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan diatas, maka 
dapat diuraian identifikasi masalah sebagai berikut : 
1. Sosialiasasi tagline ”Boyolali Smile Of Java” belum dijalankan secara 
masif. 
2. Publikasi dengan media offline belum optimal dimanfaatkan oleh humas 
Diskominfo Kabupaten Boyolali. 
3. Perlu strategi Cyber PR dalam proses sosialisasi tagline ”Boyolali Smile 
Of Java” 
C. Pembatasan Masalah 
       Berdasarkan uraian identifikasi masalah di atas, maka perlu adanya 
pembatasan masalah, maka penelitian ini dibatasi pada : 
1. Topik penelitian yaitu mengenai Strategi Cyber PR Diskominfo 
Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”.  
2. Tempat penelitian dilakukan di Humas Diskominfo Kabupaten Boyolali. 
D. Rumusan Masalah  
       Bagaimana strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” ? 
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E. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini mempunyai beberapa manfaat sebagai berikut : 
1. Akademis 
a. Memberikan pengetahuan tentang strategi Cyber PR Diskominfo 
Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of 
Java”. 
2. Praktis 
a. Bagi penulis, penelitian ini dapat dimanfaatkan untuk menenerapkan 
ilmu yang telah didapat di bangku perkuliahan baik secara teori 
maupun di lapangan. 
b. Memperoleh gambaran dan penjelasan mengenai strategi Cyber PR 
Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasikan tagline 
“Boyolali Smile Of Java”. 
F. Tujuan Penelitian  
       Tujuan penelitian ini adalah ingin mengambarkan strategi Cyber PR 
Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of 
Java”. 
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BAB II 
LANDASAN TOERI 
 
A. Teori Public Relation  
       Definisi Menurut (British) Institute of Public Relations (IPR) PR adalah 
keseluruhan upaya yang dilakukan secara terencana dan berkesinambungan dalam 
rangka menciptakan dan memelihara niat baik (good-will) dan saling pengertian 
antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya. Definisi Menurut (Frank 
Jefkins) PR adalah semua bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam 
maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka 
mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian 
(Syarifuddin & Suryanto, 2016: 9). Pertemuan asosiasi-asosiasi PR seluruh dunia 
di Mexico City pada bulan Agustus 1978, mengahasilkan pernyataan mengenai 
definisi PR sebagai berikut: “Praktik PR adalah sebuah seni sekaligus ilmu sosial 
yang menganalisis berbagai kecenderung-an, memperkirakan setiap kemungkinan 
konsekuensinya, member masukan dan saran-saran kepada para pemimpin 
organisasi, serta menerapkan program-program tindakan yang terencana untuk 
melayani kebutuhan organisasi dan kepentingan khalayaknya (Syarifuddin & 
Suryanto, 2016: 10).  
 Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan PR adalah kegiatan yang 
berkaitan dengan menjalin hubungan baik dengan publik sasaran, PR menjalin 
komunikasi yang baik kepada organisasi eksternal dan internal”. Menurut Cutlip 
& Center, proses PR sepenuhnya mengacu kepada pendekatan manajerial. Proses 
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ini terdiri dari : fact finding, planning, communication, dan evaluation 
(Syarifuddin & Suryanto, 2016: 79). 
1. Fact finding adalah mencari dan mengumpulkan fakta/data sebelum 
melakukan tindakan. Misalnya PR sebelum melakukan suatu kegiatan 
harus terlebih dahulu mengetahui, misalnya: apa yang diperlukan publik, 
siapa saja yang termasuk kedalam publik, bagaimana keadaan publik 
dipandang dari berbagai faktor. 
2. Planning adalah berdasarkan fakta membuat rencana tentang apa yang 
harus dilakukan dalam menghadapi berbagai masalah itu. 
3. Communicating adalah rencana yang disusun dengan baik kemudian 
dikomunikasikan atau dilakukan kegiatan operasional. 
4. Evaluation adalah mengadakan evaluasi tentang suatu kegiatan, apakah 
tujuan sudah tercapai atau belum. Evaluasi itu dapat dilakukan secara 
berlanjut. Hasil evaluasi ini menjadi dasar kegiatan PR berikutnya. 
 Menurut Scott M. Cutlip, Allen H. Center, dan Glen M. Broom, menyatakan 
bahwa, humas adalah fungsi manajemen yang menilai sikap public, 
mengindentifikasi kebijaksaan dan tata cara seorang atau organisasi demi 
kepetingan public, serta merencanakan dan melakukan suatu kegiatan untuk 
meraih pengertian dan dukungan. Praktisi Public Relation jenis ini menggunakan 
teori dan terbaik yang ada untuk melakukan proses empat langkah pemecahan 
problem yaitu (Ruslan, 2014: 150)  
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Gambar 1 :  Langkah Pemecahan Problem (Ruslan, 2014: 150). 
 
1. Humas dalam Pemerintah 
 Fungsi dan tugas humas (Hubungan Masyarakat) yang terdapat di instansi 
pemerintah dengan non pemerintah (lembaga komersial) adalah tidak adanya 
unsur komersial walaupun humas Pemerintah juga melakukan hal yang sama 
dalam Kegiatan publikasi, promosi dan periklanan. Humas pemerintah lebih 
menekankan pada (public service) demi meningkatkan pelayanan umum atau 
publik (Ruslan, 2014: 341). Dalam pesan jangka panjang (peran strategis) humas 
pemerintah berperan aktif dalam proses pengambilan keputusan, dalam 
memberikan proses sumbang saran, gagasan dan ide yang kreatif secara 
cemerlang untuk melaksanakan program lembaga yang bersangkutan. 
Berdasarkan penjabaran di atas, dapat dipahami bahwa humas adalah salah satu 
usaha untuk menciptakan hubungan yang harmonis dan menguntungkan antara 
organisasi dengan publik dengan menumbuhkan saling pengertian antara 
organisasi dengan publiknya (Nurjanah & Nurnisya, 2016 : 132). 
 Melalui unit atau program kerja humas, pemerintah dapat menyampaikan 
informasinya atau menjelaskan mengenai kebijakan dan tindakan-tindakan 
tertentu serta aktifitas dalam melaksanakan tugas-tugas atau kewajiban-kewajiban 
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kepemerintahannya. Menurut John D Millet, Artinya Humas/PR dalam dinas 
instansi/lembaga kepemerintahan terdapat beberapa hal untuk melaksanakan tugas 
utamanya, yaitu sebagai berikut (Ruslan, 2014: 341) ; 
1. Mengamati dan mempelajari tentang hasrat, keinginan-keinginan dan aspirasi 
yang terdapat dalam masyarakat 
2. Kegiatan memberikan nasihat atau sumbang saran untuk menanggapi apa 
sebaiknya dilakukan oleh instansi/lembaga pemerintah seperti yang dikehendaki 
oleh pihak publiknya. 
3. Kemampuan untuk mengusahakan terjadinya hubungan memuaskan yang 
diperoleh antara hubungan publik dengan para aparat pemerintahan. 
4. Memberikan penerangan dan informasi tentang apa yang telah diupayakan oleh 
suatu lembaga/instansi pemerintahan yang bersangkutan (Ruslan, 2014: 341-342)  
 
B. Definisi Strategi  
       Istilah strategi berasal dari “kata benda” dan “kata kerja” dalam kamus 
Yunani. Sebagai kata benda, strategos merupakan gabungan kata stratos 
(militer) dengan ago (memimpin). Sebagai kata kerja stratego berarti 
merencanakan (to plan) (Majid, 2013: 7). Menurut Ruslan menyebutkan 
“strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan), sedangkan recana 
merupakan produk dari suatu perencanaan yang pada pada akhirnya 
perencanaan adalah salah satu fungsi dasar dari proses manajemen (Ruslan, 
2014: 133). Dari pengertian diatas, Ruslan berpendapat strategi merupakan 
sebuah rencana yang telah terkonsepkan untuk dijadikan perencanaan guna 
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medukung keberhasilan program perusahaan atau organisasi. Istilah strategi 
sering pula disebut rencana strategi atau rencana jangka panjang perusahaan 
atau organisasi. Satu lagi strategi yang mempengaruhi proses manajemen 
perusahaan atau organisasi yaitu strategi komunikasi. 
       Strategi komunikasi merupakan paduan perencanaan komunikasi 
(communication planning) dengan manajemen komunikasi (communication 
management)  untuk  mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Strategi komunikasi 
harus mampu menunjukkan bagaimana operasionalnya secara praktis harus 
dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-
waktu bergantung pada situasi dan kondisi (Helena & Novi, 2011: 32).  
 
C. Cyber PR (Cyber Public Relations) 
       Dalam buku Cyber Public Relations dikatakan bahwa penggunaan media 
internet, Public Relations dapat memiliki peranan yang lebih besar dibandingkan 
saudaranya di “dunia fisik”. Oleh karena setiap aspek aktivitas online suatu 
perusahaan sebenarnya memiliki kekuatan untuk mempengaruhi hubungannya 
dengan publik, informasi dan komunikasi harus dapat diupayakan dengan upaya 
yang maksimal. 
Melalui media internet inilah terbentuk suatu tren baru dalam penyebutan PR 
yaitu Cyber Public Relations atau Electronic Public Relations dan dapat disingkat 
menjadi E-PR. Menurut Bob Julius Onggo  (2004: 1) mengatakan, Electronic 
Public Relations adalah inisiatif public relations yang menggunakan media 
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internet sebagai sarana publisitasnya. Jika diuraikan E-PR dikatakan sebagai 
berikut : 
a) E adalah Electronic 
 “E” didalam E-PR adalah sama halnya dengan “E” sebelum kata mail atau 
commerce yang mengacu pada media elektronik internet. Mengingat popularitas 
dan multifungsi media internet, media ini dimanfaatkan pula oleh para pelaku PR 
untuk membangun merek (brand) dan memelihara kepercayaan (trust). 
b) P adalah Public 
        “Public” disini mengacu bukan hanya pada public, namun pasar konsumen. 
Public juga tidak mengacu pada satu jenis pasar konsumen, namun pada berbagai 
pasar atau publik audiens. Media internet bisa memudahkan kita untuk 
menjangkau mereka dengan lebih cepat atau memudahkan mereka untuk 
menjangkau kita. 
c) R adalah Relations 
       “Relations” merupakan hubungan yang harus di pupuk antara pasar dan 
bisnis Anda. Itulah kunci kepercayaan pasar agar suatu bisnis berhasil. 
Menariknya, melalui media internet hubungan yang sifatnya one-to-one dapat 
dibangun dalam waktu yang cepat karena sifat internet yang interaktif. Hal ini 
berbeda dengan public convensional. Dalam publik konvensional kita harus 
menjangkau mereka dengan sifat one-to-many. Itulah sebabnya internet 
merupakan media yang paling ampuh dan cepat serta luas hingga saat ini. (Onggo, 
2004: 1-2). 
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 Cyber PR adalah kegiatan kehumasan yang dilakukan melalui dunia maya 
atau ruang maya (cyber space) atau yang biasa orang-orang menyebutnya sebagai 
internet, sedangkan electronic public relations merupakan penerapan dari 
perangkat ICT (Information and Communication technologies) untuk keperluan 
public relations. Dalam istilah Cyber PR ini definisinya lebih memfokuskan 
terhadap kegiatan atau aktifitas public relations/kehumasan itu sendiri dalam 
praktiknya di dalam dunia maya (cyber space). (Ginting, 2017: 14). 
 Istilah “dunia maya” memiliki beberapa makna berbeda. Dalam novel 
William Gibson (1984/1994), istilah dunia maya muncul pertama kalinya untuk 
merujuk pada jaringan informasi luas yang oleh para penggunanya disebut dengan 
console cowboys (gembala penghibur) akan “muncul”, atau koneksi langsung 
dengan sistem-sistem syaraf mereka. “Dunia maya adalah realita yang terhubung 
secara global, didukung komputer, berakses komputer, multidimensi, artifisial, 
atau “virtual”. Dalam realita ini, dimana setiap komputer adalah sebuah jendela 
terlihat atau terdengar objek-objek yang bukan bersifat fisik dan bukan 
representatif objek-objek fisik, namun lebih merupakan gaya, karakter dan aksi 
pembuatan data, pembuatan informasi murni” (Ginting, 2017: 15). 
 
1. Digital Public Relations 
       Menurut Vivian, kegiatan PR yang dilakukan secara PR Digital tentu 
bersinergi dengan kegiatan PR yang dilakukan secara offline. Diantara kedua 
kegiatan ini tentu memiliki benang merah yang harus konsisten antara satu dengan 
yang lain. Meskipun banyak pandangan menilai media digital lebih memiliki 
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kelebihan melebihi media tradisional karena sifat internet yang bisa berinteraksi 
mengaburkan batas geografis, kapasitas interaksi, dan yang terpenting bisa 
dilakukan secara real time. 
Perbedaan karakteristik tersebut bisa disederhanakan dengan tabel berikut ini : 
Tabel 1. Perbedaan Antara Era Media Pertama dan Kedua 
Era Media Pertama (Broadcast) Era Media Kedua (Interacivity) 
Tersentral (dari satu sumber ke banyak 
khalayak) 
Tersebar (dari banyak sumber ke banyak 
khalayak) 
Komunikasi terjadi satu arah Komunikasi terjadi timbal balik atau dua 
arah 
Terbuka peluang sumber atau media 
untuk dikuasai 
Tertutupnya  penguasaan media dan 
bebasnya kontrol terhadap sumber 
Media Merupakan Instrument yang 
melanggengkan strata dan ketidak 
setaraan kelas sosial 
Media  memfasilitasi semua  khalayak  
(warga negara) 
Terfragmentasinya  khalayak  dan 
dianggap sebagai massa  
 Khalayak bisa terlihat sesuai dengan 
karakter dan tanpa meninggalkan 
keragaman identitasnya masing-masing  
Media  dianggap  dapat  atau  sebagai  
alat Mempengaruhi kesadaran  
Media melibatkan pengalaman khalayak 
baik secara ruang dan waktu 
 
 Sumber Tabel: Teori dan Media Siber (Nasrullah, 2014: 4). 
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       Ini mengindikasikan bahwa penggunaan media digital tidak sekedar 
mengubah media komunikasinya sebab juga berimplikasi pada perubahan 
interaktivitas antara PR dengan publiknya. Posisi diantara keduanya setara karena 
proses komunikasi yang dilakukan secara digital juga memungkinkan 
penggunanya untuk saling memberikan tanggapan secara langsung tanpa 
terhalang ruang dan waktu. Salah satu alasan penggunaan digital public relations 
dikarenakan penggunaan alat ini maka akan menghemat waktu dan uang namun 
bisa menciptakan metode komunikasi baru yang lebih efektif bagi pelanggan, 
karyawan, investor, media dan masyarakat umum. Kreatifitas dan keterampilan 
public relations dikombinasikan dengan keahlian dan pemahaman komputer maka 
akan membangun citra positif perusahaan. 
 Hal yang harus diperhatikan oleh praktisi PR ialah ketika ia telah 
memutuskan untuk menggunakan platform digital untuk aktifitas kehumasannya 
maka ia harus konsisten untuk terus memperbaharui timeline di akun digitalnya. 
Selain ini perlu adanya komunikasi dua arah dengan konsumen untuk 
menciptakan engagement, sehingga akan lebih mudah untuk membangun 
kepercayaan maupun meningkatkan pengaruh persuasif kepada khalayaknya. 
Generasi yang dibesarkan saat budaya internet telah lahir disebut dengan digital 
native atau generasi milenial. Ibrahim (2011) mengatakan bahwa generasi ini 
dipandang sebagai generasi masa depan yang diasuh dalam lingkungan budaya 
baru media digital yang interaktif, berwatak menyendiri (desosialisasi), 
berkomunikasi secara personal, dan melek komputer (Nurjanah & Nurnisya, 
2016: 136). 
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2. Peran dan Manfaat Cyber PR 
 Manfaat Cyber PR menurut Onggo (2004: 4-5), seorang praktisi Public 
Relations dapat memanfaatkan pontensi-pontensi besar seperti Komunikasi 
konstan, respon yang cepat, pasar global, interaktif, komunikasi dua arah dan 
hemat. Peranan Cyber PR disini erat hubungannya dengan media online. Cyber 
PR merupakan tim yang mempunyai peran dapat menghasilkan manfaat bagi 
perusahaan atau organisasi sebagai berikut :  
a. Membangun digital brand images yakni membangun citra dengan gambar-
gambar, tayangan-tayangan dalam bentuk digital melalui media internet. 
b. Membina hubungan yang baik dengan berbagai media online melalui 
media elektronik internet dalam dunia cyber (maya). 
c. Dapat langsung memperoleh feed back dari publik serta mengetahui 
secara langsung keinginan- keinginan mereka. 
d. Membuka pasar yang kondusif untuk peningkatan dan perluasan 
penjualan produk/jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. 
e. Membuka ruang yang kondusif untuk meningkatkan investasi dan 
perluasan usaha. 
f. Berpadu strategi antara PR offline dan Cyber PR atau public relations 
online yang sama-sama berperan untuk membangun dan 
mempertahankan citra suatu organisasi atau perorangan baik di mata 
individu, perusahaan maupun pemerintah.  
g. Mendukung departemen pemasaran atau marketing melalui 3 R yaitu:  
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1. Relations (hubungan) adalah mampu berinteraksi dengan 
berbagai target audiens untuk membangun hubungan dan 
membangun citra perusahaan. 
2. Reputasi (citra/images/pamor) adalah kesan, perasaan, 
gambaran diri publik terhadap perusahaan, kesan yang dengan 
sengaja diciptakan dari suatu obyek, orang atau organisasi. Cara 
yang dilakukan Cyber PR disini merupakan suatu seni dalam 
membangun reputasi online yang baik secara berkesinambungan 
melalui penggunaan teknologi modern yang berupa media 
elektronik internet. 
3. Relevansi (benar/akurat) adalah memberi informasi yang 
relevan dengan keinginan target audiens (Ginting, 2017: 30). 
 
D. Konsep Cyber PR  
 Konsep dasar Cyber PR terdapat lima elemen dasar online public relations 
yang harus diperhatikan oleh para praktisi PR. Elemen tersebut, seperti dijelaskan 
oleh Phillips & Young (2009: 37) adalah transparency, porosity, the internet as 
an agent, richness in content, dan reach (Gabrina dan Suharyanti, 2014: 179). 
1. Transparency 
       Dalam Cyber PR dimana kegiatan public relations dilakukan secara 
online, transparansi merupakan sesuatu yang hidup dan berjalan baik. 
Perusahaan atau organisasi diajak untuk semakin transparan dalam 
memberikan informasi kepada stakeholder lewat media sosial. 
Transparansi merupakan salah satu elemen utama dalam online public 
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relations selain internet porosity, internet agency, richness in content, dan 
reach. Transparansi terdiri dari beberapa jenis: 
a. Radical Transparency:  Merupakan metode manajemen di mana 
seluruh data, argumen, dan hal-hal terkait pergerakan dan keputusan 
perusahaan disebarkan ke publik. 
b. Controlled Transparency: Merupakan penyebaran informasi 
perusahaan ke publik melalui internet yang dilakukan secara 
terkontrol. 
c. Institutional Transparency: Informasi mengenai perusahaan 
disediakan oleh berbagai otoritas, tanpa dikomando oleh perusahaan 
itu sendiri melainkan oleh pihak-pihak atau lembaga lainnya. 
d. Overt Transparency: Organisasi/perusahaan berusaha menyediakan 
informasi bagi publik dan stakeholder lainnya, umumnya melalui 
media sosial yang dimiliki perusahaan. 
e. Covert Transparency: Di sini, perusahaan mendorong atau 
melakukan manipulasi terhadap informasi, umumnya mencakup 
iklan di dunia maya atau promosi sejenis. 
f. Unintentional Transparency: Informasi mengenai perusahaan 
tersebar di internet namun bukan karena kemauan perusahaan, 
melainkan oleh pihak lain maupun melalui teknologi informasi dan 
komunikasi yang dapat mencari dan menyimpan data secara 
otomatis. 
 
 29 
 
 
2. Internet Porosity 
       Mengacu pada Phillips dan Young, porosity dapat diartikan sebagai 
transparansi yang tidak disengaja. Saat ini, perusahaan banyak melakukan 
komunikasi menggunakan internet seperti melalui, instant messaging, 
blogs, dan media sosial. Ketika perusahaan memulai interaksi kepada 
pihak eksternal melalui dunia maya, informasi mengenai perusahaan akan 
disebarkan dengan cara yang lebih informal dan lebih transparan. Karena 
itu, beberapa informasi yang seharusnya tidak dipublikasikan dapat lebih 
mudah bocor ke khalayak karena mudahnya akses tersebut. Misalnya, e-
mail internal yang diteruskan ke banyak orang berisi informasi perusahaan 
yang seharusnya tidak diketahui publik. Selain itu, istilah porosity juga 
mengacu pada bagian informasi yang dibawa dari internal perusahaan ke 
eksternal, atau telah salah sasaran pada audience lainnya baik secara 
sengaja maupun tidak sengaja (Gregory, 1999). 
3. The Internet as an Agent 
       Phillips and Young mengatakan bahwa yang dimaksud dengan 
„agency‟ adalah proses transformasi pesan di mana pesan tersebut 
diberikan dari satu orang ke orang yang lain secara online, yang kemudian 
memberikan konteks dan pemahaman baru. Internet agency, yaitu ketika 
suatu pesan atau cerita mengalami perubahan selama proses melalui dunia 
maya – merupakan fenomena yang lumrah terjadi. Buktinya adalah banyak 
postingan blog yang menginterpretasikan kembali konten dari sumber lain, 
yang disebut juga human internet agency. Selain itu menurut Anne 
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Gregory (The E-Role for PR – Part 1, 1999), istilah agensi mengacu pada 
transformasi pesan dan gambar ketika diteruskan dari satu orang ke orang 
lainnya. 
4. Richness in Content and Reach 
       Phillips dan Young menjelaskan bahwa richness of information atau 
kekayaan informasi merupakan proses di mana transparansi dieksekusi. 
Kekayaan informasi tersebut bisa tercipta dan tersampaikan karena adanya 
reach dalam internet. Organisasi dan pihak-pihak ketiga menyediakan 
banyak sekali informasi secara online.  
 Bahkan, halaman Website perusahaan tertimbun oleh banyaknya 
halaman-halaman lain dalam dunia maya yang memberikan kesan 
mengenai perusahaan secara online. Kekayaan informasi online ini 
disediakan baik oleh perusahaan itu sendiri, sejumlah orang lainnya, dan 
teknologi internet serta komputer (agen).  Dalam public relations, 
terdapat kebutuhan di dalam dua area perkembangan richness atau 
kekayaan informasi. Pertama, dalam penciptaan konten yang kaya. Yang 
dimaksud sebagai konten yang kaya adalah adanya berbagai macam 
bentuk konten seperti kata-kata, gambar, suara, video, diagram, musik, dan 
lain-lain yang disediakan untuk publik dan teknologi internet.  
 Area yang kedua adalah keterlibatan orang-orang yang akan 
menambahkan kekayaan melalui komunitas online mereka sendiri, yang 
kemudian akan berpengaruh pada bertambahnya richness dan reach dalam 
proses yang bersimbiosis. Hal ini bisa tercapai dengan berbagai cara, 
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seperti melalui blog, forum, serta melalui perkembangan sumber online 
yang membuat konten-konten mengenai perusahaan tersedia secara 
transparan. 
 
E. Strategi Cyber PR 
       Beberapa strategi Cyber PR yang bisa digunakan antara lain, Publikasi online, 
Social Media, Komunitas online. Cyber PR dalam implementasinya tentu 
memiliki bentuk yang beragam bergantung dari jenis-jenis media online yang ada 
beserta tujuan penggunaannya. Berikut ini adalah jenis-jenis media online yang 
dapat digunakan, yaitu: 
1. Official Website atau situs resmi yang dapat membantu untuk menjelaskan 
kepada publiknya tentang identitas organisasi secara lebih jelas. 
2. Social network atau jejaring sosial (media sosial) yang mampu menghubungkan 
semua orang untuk berinteraksi satu dengan yang lain. 
3. Intranet yang merupakan jaringan komunikasi internal organisasi untuk 
menunjang komunikasi publik internal (Anwarmase, 2014: 02). 
 
1. Website  
       Ada beberapa perbedaan dalam penulisan dari terminologi Website. 
Walaupun “Website” sudah secara umum dipakai, namun untuk Associated Press 
Stylebook, Reuters, Microsoft, Academia, dan kamus-kamus yang ada, penulisan 
yang mereka pakai adalah dengan menggunakan 2 kata, yaitu web-site. Hal ini 
karena “Web” bukanlah terminology umum, namun kependekan dari World Wide 
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Web. Terjemahan bebasnya, Website (web site) adalah kumpulan dari halaman-
halaman situs, yang biasanya terangkum dalam sebuah do- main atau subdomain, 
yang tempatnya berada didalam World Wide Web (WWW) di internet. Sebuah 
halaman web adalah dokumen yang ditulis dalam format HTML (Hyper Text 
Markup Language), yang hampir selalu bisa diakses me-lalui HTTP, yaitu 
protokol yang menyampaikan informasi dari server website untuk ditampil kan 
kepada para pemakai melalui web browser. Semua publikasi dari website-website 
tersebut dapat membentuk sebuah jaringan informasi yang sangat besar.  
 Website resmi (Official Site) dibangun sendiri oleh perusahaan dan 
disesuaikan dengan kebutuhan publikasi informasi perusahaan. Dengan Website 
resmi, perusahaan dapat menyajikan informasi-informasi terkait dengan 
perusahaan secara keseluruhan, baik berupa profil perusahaan, berita terkini, 
katalog produk/jasa, dan lain-lain. Sehingga brand awereness konsumen dapat 
meningkat. Situs atau web menurut Hardiman (2006: 135) adalah kumpulan 
halaman di media internet yang berisi informasi dengan topik tertentu. Situs resmi 
perusahaan biasanya mencerminkan identitas perusahaan itu sendiri dan 
membangun hubungan dengan publiknya seperti contoh yang dikemukakan oleh 
Lattimore (2010: 302): Melalui situs Web, merk makanan menawarkan resep, 
buklet promosi, screen savers, meal planners dan lusinan fitur lainnya untuk 
memperkuat ikatannya dengan konsumen. 
Berkembangnya Website pemerintahan di Indonesia dikarenakan globalisasi 
dan berkembangnya teknologi komunikasi berbasis online di dunia. Presiden 
Abdulrahman Wahid menyebutkan prinsip “pemerintahan online” di Indonesia 
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dalam Inpres No.6 tahun 2001 tentang perkembangan telekomunikasi di Indonesia 
(Hill dan Sen, 2008). Pada tahun 2003, presiden Megawati beserta MPR, kepala 
TNI, Kapolri, Gubernur, Walikota, Bupati, dan semua instansi pemerintahan 
menyepakati untuk bertanggungjawab, mengembangkan e-government nasional 
sebagai dasar strategi nasional dalam pengembangan rencana e-government 
melalui Instruksi Presiden No 3 tahun 2003. 
 Sama halnya seperti di negara-negara maju, hasil dari pemanfaatan 
teknologi digital telah melahirkan sebuah bentuk mekanisme birokrasi 
pemerintahan yang baru, yang diistilahkan dengan e-government, yakni bertrans-
formasinya bentuk-bentuk interaksi antara pemerintah dengan masyarakatnya 
yang terlampau birokratis menjadi mekanisme hubungan interaksi yang jauh lebih 
bersahabat. E-government sering didefinisikan secara beragam oleh individu 
maupun institusi (Yazid, 2015: 162).  
 
2. Media Sosial 
 Dalam Cross (2014: 2) dinyatakan bahwa media sosial merupakan istilah 
yang mendeskripsikan beragam teknologi yang digunakan untuk melibatkan 
orang-orang dalam sebuah kolaborasi, pertukaran informasi, dan interaktivitas 
dengan konten web-based. Sementara dalam Giannini, Jr. (2010: 157) dikatakan 
bahwa media sosial merupakan media elektronik di mana partisipan dapat 
memproduksi, mempublikasi, mengontrol, mengritik, memberikan peringkat, dan 
melakukan interaksi dengan konten secara online. Sedangkan menurut Scott 
(2010: 38), “social media provides the way people share ideas, content, thoughts, 
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and relationships online.” Maka dapat disimpulkan bahwa social network adalah 
jaringan yang menghubungkan setiap orang guna berbagi ide, pemikiran dan 
menjalin hubungan secara online (Supratman, 2018: 60). 
 Kunci dari media sosial menurut Lattimore (2010: 207) adalah adanya sifat 
kolaboratif atau suasana berbagi informasi serta audiensi. Media sosial tampil 
dengan beragam bentuk sepert Facebook, Youtube, Instagram dll (Anwarmase, 
2014: 21). Phillips & Noble (2007) berpendapat dengan meningkatnya sarana 
media sosial, media masa tradisional menjadi kurang efektif dipergunakan sebagai 
alat pemasaran. Tak dapat dihindari, jejaring media sosial sangat menarik 
perhatian masyarakat umum akhir-akhir ini. Media sosial sudah terikat pada 
aktivitas masyarakat umum, karena jejaring sosial media dipergunakan sebagai 
alat komunikasi mengenai minat, karya, dan interaksi (Rudyanto, 2018: 178). 
 Ada beberapa jenis media social yang terpopuler saat ini antara lain  yaitu 
Instagram, Line, Youtube, Whatsapp, Facebook, Snapchat, Twitter, dan Ask.fm. 
Instagram adalah salah satu media sosial paling popular yang digunakan digital 
native. Media sosial ini seakan telah mengambil sebagian kehidupan digital native 
sepanjang hari. Kelebihan fitur Instagram memang membuat digital native betah 
berlama-lama menikmati fasilitas yang diberikan media sosial ini. Instagram 
menyediakan fitur posting edit foto snapgram (caption, filter, efek unik, dan 
stiker lucu), instastories, video pendek, bumerang, superzoom, rewind, handsfree, 
dan slow motion.  
 Digital native juga senang membaca berita mutakhir tentang pendidikan, 
sosial, politik, dan gosip lewat link yang diberikan oleh akun-akun Instagram 
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yang mereka ikuti (follow). Mereka juga senang menikmati meme lucu, video 
tutorial, dan klip karaoke. Mereka juga senang menikmati fitur Instagram sambil 
saling mengirim dan membalas pesan antarsesama pengguna Instagram lainnya 
melalui Direct Message (DM) (Supratman, 2018: 60). 
 Media sosial terpopuler kedua ditempati oleh Line. Line merupakan media 
sosial yang biasa digunakan oleh digital native untuk chatting dengan penuh 
ekspresi simbol (emoticon). Line juga menjadi pilihan utama digital native untuk 
melakukan panggilan gratis dan video call gratis, serta berbagi gambar stiker 
bergerak dan emoji lucu. Mereka menggunakan media sosial Line Messanger 
karena memudahkan mereka terhubung dengan teman-teman seusia mereka 
melalui fitur grup dan multichat. Selain itu, aplikasi Line dapat digunakan melihat 
berita di Linenews dan melihat diskon harga di official account. 
  Media sosial selanjutnya adalah Youtube yang digunakan untuk 
mendengarkan lagu sambil mengerjakan tugas kuliah. Mereka juga menonton 
film, trailer, dan mencari informasi tentang program siaran televisi yang tidak 
sempat mereka tonton. Youtube adalah media sosial pilihan mereka untuk 
mengetahui suatu berita yang sedang menjadi berita hangat. Mereka 
menggunakan Youtube untuk membagikan video mereka sendiri karena dapat 
memuat durasi waktu yang panjang. Selain itu, mereka sering menilai dan 
mengomentari video Youtube yang mereka sukai atau tidak sukai. 
 Media sosial selanjutnya adalah Whatsapp yang dipilih digital native karena 
tidak memiliki banyak desain dan lebih fungsional. Menurut mereka, Whatsapp 
memiliki kualitas yang lebih baik untuk berbagi foto atau video dan lebih mudah 
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melakukan chatting karena dapat menyimpan nomor telepon. Mereka 
menggunakan Whatsapp untuk berhubungan dengan orang tua dan teman dekat. 
Digital native mengatakan bahwa Whatsapp membantu mereka menghemat biaya 
berkomunikasi jarak jauh, terutama bagi mahasiswa perantau dan orang tua 
mereka untuk menanyakan kabar tanpa harus khawatir pulsa tersedot. Se 
lanjutrnya adalah Facebook adalah media sosial yang paling lama digunakan oleh 
digital native. Laman Facebook dapat meringkas kegiatan keseharian mereka dan 
hampir seluruh informan menampilkan foto “alay” dan status-status personal. 
Mereka saling mengomentari foto, video, dan status di laman wall serta newsfeed. 
Mereka juga tergabung dalam grup komunitas hobi di Facebook.  
 Sementara itu, Twitter digunakan digital native untuk membaca tweet tentang 
informasi yang menjadi tren. Mereka jarang membuat tweet karena jumlah 
karakternya terbatas (140-280 karakter). Kebanyakan dari mereka adalah pembaca 
aktif yang membaca “kicauan-kicauan” yang sedang menjadi trending topic, 
melakukan retweet informasi penting tersebut pada teman-teman mereka, 
melakukan DM terkait tweet tertentu dan membaca thread (kolom cerita di 
Twitter). Menurut Yusufzai (2016), pengguna internet cenderung lebih banyak 
menggunakan media sosial termasuk Instagram, Youtube, Facebook, dan Twitter, 
untuk tujuan menjangkau program pemerintah, bisnis dan industri hiburan. 
(Supratman, 2018: 60). 
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 Gambar 2 : Domain Alasan Penggunaan Media Sosial (Media Access) 
Media Sosial Alasan Penggunaan Logo Media Sosial 
Instagram Instagram menyediakan posting edit foto snapgram (caption, filter, efek unik,  
 dan stiker lucu), instastories, video pendek, bumerang, superzoom, rewind,  
 handsfree dan slow motion, berita mutakhir, link informasi gosip dari akun,  
 meme, video tutorial, dan klip karaoke yang membuat  digital native dapat  
 berlama-lama menikmati fitur fasilitas yang disediakan oleh Instagram.  
Line Line merupakan pilihan utama digital native untuk melakukan video call,  
 berbagi stiker dan emoji, mengobrol di grup, multichat, dan mencari informasi  
 di Linenews.  
Youtube Youtube adalah media audio visual pilihan digital native untuk menonton film,  
 acara TV yang terlewat, video, dan vlog.  
WhatsApp Whatsapp dipilih digital native sebagai media sosial yang paling mudah  
 digunakan karena dapat langsung terhubung hanya dengan mengunakan  
 nomor telepon di aplikasi Whatsapp.  
Facebook Facebook bagi digital native berfungsi sebagai media penunjukan identitas  
 diri melalui pembaruan status kalimat dan status background di newsfeed.  
Snapchat Snapchat digunakan digital native untuk membagikan suatu momen berharga  
 secara langsung (on the spot).   
Twitter Twitter menjadi rujukan berita dan informasi yang menjadi trending topic bagi  
 digital native.  
Ask.fm Ask.fm adalah aplikasi untuk saling bertanya (question and answer) dengan  
 anggota ask.fm yang tergabung di dalamnya.  
 
 
Sumber: Penggunaan Media Sosial oleh Digital Native (Supratman, 2018: 60). 
 
       Menurut Holtz menyatakan bahwa praktik online public relations atau 
Cyber PR yang strategis (atau next-generation online public relations) harus 
memiliki dan menggabungkan empat hal yang menyeluruh, yakni strategic, 
integrated, targeted, dan measurable, yakni sebagai berikut: 
1. Strategic: Komunikasi didesain untuk memengaruhi hasil. 
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2. Integrated: Perusahaan atau organisasi menggunakan internet sebagai 
bagian dari perencanaan komunikasi yang lebih luas. 
3. Targeted: Menggunakan internet berdasarkan kelebihan yang dimilikinya 
dibandingkan dengan bentuk komunikasi lainnya adalah menjangkau 
target audience yang spesifik. 
4. Measureable: Perencanaan tersebut termasuk sarana yang dapat 
digunakan untuk menilai efektivitas usaha komunikasi yang telah 
dilakukan. Memasukkan pengukuran dalam perencanaan komunikasi 
yang strategis memastikan bahwa pengembalian investasi perusahaan 
pada suatu program dapat diukur (Gabrina dan Suharyanti, 2014: 179). 
  
F. Definisi Sosialisasi 
 Sosialisasi adalah sebuah proses penanaman atau transfer kebiasaan atau nilai 
dan aturan dari satu generasi ke generasi lainnya dalam sebuah kelompok atau 
masyarakat. Sejumlah sosiolog menyebut sosialisasi sebagai teori mengenai 
peranan (role theory). Karena dalam proses sosialisasi diajarkan peran-peran yang 
harus dijalankan oleh individu. 
1. Sosialisasi Efektif 
       Menurut Emerson, efektifitas adalah pengukuran dari tercapainya sasaran 
atau tujuan yang telah ditentukan sebelumnya. Sedangkan Sondang P Siagian, 
mendefinisikan bahwa efektifitas adalah pemanfaatan sumberdaya, sarana, dan 
prasarana dalam jumlah tertentu yang secara sadar ditetapkan sebelumnya untuk 
menghasilkan sejumlah barang atau jasa dari kegiatan yang dihasilkan. Dalam hal 
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ini efektifitas menunjukkan keberhasilan dari segi tercapai tidaknya sasaran yang 
telah ditetapkan sebelumnya, jika hasil kegiatan mendekati sasaran berarti 
kegiatan tersebut semakin tinggi tingkat efektifitasnya. Dalam hal ini, proses 
sosialisasi dikatakan efektif jika  proses mengenalkan, mengkampanyekan melalui 
interaksi dengan memanfaatkan sumberdaya, sarana dan prasarana tercapai sesuai 
dengan sasaran yang telah ditetapkan sebelumnya yakni untuk memperoleh 
identitas, mengembangkan nilai-nilai dan aspirasi kepada masyarakat (Nurjanah 
& Nurnisya, 2016: 134). 
 
G. Kajian Pustaka  
       Penelitian terdahulu yang mengangkat tentang public relations, pada 
organisasi-organisasi, lembaga, dan perusahaan, di antaranya : 
1. Cyber PR Pemerintah Kabupaten Karanganyar oleh Sutrisno. (Skripsi 
Program Studi Ilmu Komunikasi dan Informatika Universitas 
Muhammadiyah Surakarta 2018). Dalam penelitian ini peneliti memilih 
Website sebagai sarana dalam menjalankan aktivitas Cyber PR, 
pemerintah Kabupaten Karanganyar menggunakan Website. Sampai 
sejauh ini pemerintah Kabupaten Karanganyar cukup berhasil 
memanfaatkan keberadaan Website sebagai sarana untuk memberikan 
informasi dan berkomunikasi dengan masyarakat. Penelitian ini 
menggunakan teknik wawancara dan observasi. Selanjutnya untuk 
memastikan validasi data peneliti menggunakan triangolasi data serta 
terdapat tiga kegiatan utama yang saling berkaitan dan terjadi secara 
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bersamaan, yaitu reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan 
atau verifikasi.  
 Hasil dari penelitian ini adalah keberhasilan pemerintahan Kabupaten 
Karanganyar dalam penyelenggaraan Website dipemerintahan karena 
menyerahkan tugas pengelolaan pada bagian atau bidang yang sudah 
tepat yaitu di bidang pengelolaan teknologi dan perhubungan komunikasi 
dan informasi atau bagian humas dan teknologi informasi yaitu bagian 
yang mengelola seluruh isi Website yang akan ditampilkan, mencari 
berita mengunggah serta menyebarkan berita-berita atau konten-konten 
yang ada dalam Website tersebut. Website tersebut dibangun sebagai 
portal Website, dalam arti Website pemerintahan merupakan domain 
yang menjadi gerbang utama menuju Website subdomain dalam 
lingkungan pemerintah daerah Kabupaten Karanganyar menuju website-
Website instansi lain yang terkait dengan kebutuhan dan layanan 
informasi serta komunikasi publik, baik dengan instansi terkait ataupun 
potensi-potensi yang layak diinformasikan kepada publik.  
 Sedangkan penelitian saya memfokuskan pada kegiatan atau bentuk-
bentuk Strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”yang dilakukan untuk 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” dan penelitian yang saya 
ambil menggunakan jenis penelitian kualitatif deskriptif yang mana 
metode yang digunakan menggunakan wawancara mendalam, observasi 
 41 
 
 
& dokumentasi dan mengecekan keabsahan data serta melakukan 
validitas data dengan triangulasi. 
2. Strategi Cyber Public Relations PT Semen Tonasa dalam Memenuhi 
Kebutuhan Informasi Publik  oleh M. A. Daryono. (Skripsi Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar). Hasil penelitian ini 
menunjukkan publik internal dan eksternal telah mendapatkan informasi 
yang dibutuhkan terkait perusahaan melalui Website PT Semen Tonasa 
walaupun dalam intensitas yang beragam. Publik internal dan eksternal 
PT Semen Tonasa telah mendapat informasi terkait profil perusahaan, 
perkembangan perusahaan, kegiatan perusahaan, serta kebijakan yang 
dikeluarkan perusahaan.  
 Strategi humas PT Semen Tonasa dalam mengelola informasi pada 
Website yakni dengan turun langsung dalam meliput berita. Dalam 
mempermudah mendapatkan informasi terkait kegiatan, humas PT Semen 
Tonasa telah memiliki SOP agar setiap unit kerja menginformasikan 
kegiatannya atau dengan menuliskan beritanya dan dikirim ke humas 
untuk dimasukkan pada Website PT Semen Tonasa. Setiap informasi yang 
dimuat pada Website PT Semen Tonasa diolah dengan baik, berita dibuat 
dengan memenuhi standar 5W+1H disertai gambar penunjang. Selain itu, 
kegiatan yang sifatnya sangat penting juga dimuat dalam bentuk video 
yang di-upload pada Youtube dan disinkronkan dengan Website PT 
Semen Tonasa.  
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 Guna meningkatkan pengunjung Website, Humas PT Semen Tonasa 
membagikan link setiap berita pada group media sosial yang dimiliki. 
Perbedaan penelitian saya akan teliti yaitu Strategi Cyber PR Diskominfo 
Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi city branding,“Boyolali Smile Of 
Java”. Penelitian yang saya akan teliti memiliki fokus dan subjek 
penelitian yang berbeda, peneliti ingin mengetahui kegiatan atau bentuk-
bentuk Strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. Kesamaan Penelitian yang 
saya ambil akan adalah menggunakan jenis penelitian kualitatif deskriptif 
yang mana metode yang digunakan menggunakan wawancara mendalam, 
observasi & dokumentasi dan mengecekan keabsahan data serta 
melakukan validitas data dengan triangulasi. 
3. Implementasi Cyber Public Relations dalam Meningkatkan Reputasi 
UGM oleh Anditya Yosephat Anwarmase (Skripsi Prodi Ilmu 
Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Atma Jaya 
Yogyakarta tahun 2014). Hasil penelitiannya yaitu dalam proses 
peningkatan reputasi tersebut, salah satu elemen yang berperan adalah 
komunikasi. Humas UGM sebagai divisi yang menjalankan fungsi 
komunikasi tersebut perlu memanfaatkan berbagai media yang ada. 
Perkembangan pengguna media online yang pesat kemudian 
mengharuskan Divisi humas UGM untuk dapat berpartisipasi guna 
berinteraksi dengan masyarakatatau yang dikenal sebagai Cyber PR. 
Dengan demikian maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
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bagaimana kontribusi implementasi Cyber PR dalam meningkatkan 
reputasi UGM. Penelitian ini dilakukan dengan metode penelitian 
kualitatif dengan sifat desktriptif. Data yang digunakan adalah data-data 
yang didapat berdasarkan hasil wawancara dengan narasumber yang 
terlibat dalam implementasi Cyber PR. Dari data yang dikumpulkan, 
bentuk implementasi Cyber PR terbagi menjadi lima yaitu pembuatan 
press release, berita video, pemantauan dan pelaksanaan interaksi di 
media sosial, pengelolaan sistem informasi aspirasi publik (SIAP) dan 
penyediaan informasi.  
 Meskipun bentuk-bentuk implementasi Cyber PR yang beragam, 
didapati bahwa kontribusi implementasi Cyber PR dalam meningkatkan 
reputasi UGM hanya berfokus pada publikasi yang terdapat pada bentuk-
bentuk implementasi tersebut. publikasi dilakukan dengan menggunakan 
unit-unit lain sebagai sumber informasi yang mengangkat tentang 
penelitian. Topik khusus tentang penelitian dipublikasikan guna 
membangun pemahaman tentang UGM sebagai universitas riset berkelas 
dunia dan interaksi yang terjadi belum memberikan kontribusi yang 
signifikan.  
 Perbedaan dengan penelitian di atas adalah pada penelitian yang saya 
akan teliti bertujuan ingin melihat bentuk-bentuk Strategi Cyber PR 
Diskominfo Kabupaten Boyolali yang berbeda denga humas di Instansi 
Akademisi atau kampus. Penelitian yang saya akan teliti juga ingin 
melihat bagaimastrategi Cyber PR dalam membangun city branding 
 44 
 
 
kabupaten Boyolali dengan tagline “Boyolali Smile Of Java”. Penelitian 
yang saya ambil menggunakan jenis penelitian kualitatif deskriptif yang 
mana metode yang digunakan menggunakan wawancara mendalam, 
observasi & dokumentasi dan mengecekan keabsahan data serta 
melakukan validitas data dengan triangulasi. 
4. “Media Sosial  dan City Branding”(City Branding Pekalongan Green 
City Melalui Media Sosial Instragram) oleh Rahmad Puji. (Skripsi 
Program Studi Ilmu Komunikasi dan Informatika Universitas 
Muhammadiyah Surakarta 2017). Kota Pekalongan sebenarnya juga 
mempunyai banyak potensi wisata juga yang bisa menarik wisatawan 
untuk datang. Agar semua potensi dapat ter-eksplore dalam city branding 
Kota Pekalongan memanfaatkan media sosial instagram untuk 
mendukung city branding. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
bagaimana city branding Kota Pekalongan menggunakan media sosial 
instagram. Metode Penelitian yang dipergunakan adalah kualitatif dengan 
sifat pada penelitian ini adalah deskriptif yang artinya memaparkan situasi 
dan peristiwa. Dengan melakukan wawancara yang mendalam dengan 
informan mengenai city branding Kota Pekalongan dengan media sosial 
instagram. Analisis data dengan analisa interaktif dimana data 
sebelumnya dilakukan validitas data dengan triangulasi metode.  
       Hasil penelitian yang sudah didapat adalah city branding yang 
dilakukan dengan menggunakan media sosial instagram ini dengan 
menggunakan kriteria atribut, pesan, diferensiasi dan ambasador melalui 
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bentuk tampilan foto dan video. Dimana city branding dengan media 
sosial Insta Pekalongan mampu menarik follower untuk melihat bahkan 
ada keinginan datang dan tinggal di Kota Pekalongan. Perbedaan 
penelitian saya akan teliti yaitu strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten 
Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. Mempunyai 
subjek penelitian yang berbeda. Penelitian yang saya ambil menggunakan 
jenis penelitian kualitatif deskriptif yang mana metode yang digunakan 
menggunakan wawancara mendalam, observasi & dokumentasi dan 
mengecekan keabsahan data serta melakukan validitas data dengan 
triangulasi. 
5. Implementasi Cyber PR dalam Meningkatkan Reputasi Humas Puspen 
Kemendagri Pada Tahun 2016 oleh Eviyani Sagita Br Ginting (Skripsi 
Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Dam Ilmu Politik 
Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Yogykarta 2017). 
Penelitian ini dilakukan dengan metode penelitian kualitatif dengan sifat 
deskriptif. Dari data yang dikumpulkan, didapati bahwa kontribusi 
implementasi Cyber PR dalam meningkatkan reputasi Puspen 
Kemendagri berfokus pada pembaruan informasi seperti: berita daerah, 
berita nasional, berita dari menteri dan siaran pers yang diberikan melalui 
Website.  
 Pada Website Kemendagri tersebut dapat dilihat bahwa informasi 
yang diberikan oleh Humas Puspen Kemendagri belum begitu up to date 
yang mengakibatkan reputasi Humas Puspen Kemendagri tidak begitu 
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baik. Humas Puspen Kemendagri juga belum melihat Cyber PR sebagai 
suatu hal yang utama sehingga informasi yang diberikan melalui Website 
menjadi tidak begitu up to date dijaman yang sudah serba cepat saat ini. 
 Karena Cyber PR belum dilihat menjadi suatuu hal yang utama 
mengakibatkan reputasi Humas Puspen Kemendagri menjadi buruk 
dilihat melalui Website Kemendagri. Sedangkan penelitian saya 
memfokuskan pada kegiatan atau bentuk-bentuk strategi Cyber PR 
Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile 
Of Java”yang dilakukan untuk sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of 
Java” berbeda dari penelitian terdahulu yang ingin mengetahui aktifitas 
implementasi Cyber PR dalam meningkatkan reputasi humas Puspen 
Kemendagri.  
 Penelitian yang saya ambil menggunakan jenis penelitian kualitatif 
deskriptif yang mana metode yang digunakan menggunakan wawancara 
mendalam, observasi & dokumentasi dan mengecekan keabsahan data 
serta melakukan validitas data dengan triangulasi. 
6. Cyber Public Relations Pada Website Klub Sepakbola Pro Titan oleh 
Ikfina Agustin. (Skripsi Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial 
dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Yogyakarta 2010). Dalam 
penelitian ini, tujuan yang ingin dicapai adalah untuk mengetahui serta 
menganalisis Cyber PR klub sepakbola Pro Titan pada pemanfaatan 
Website www.produta.com sebagai media informasi. Penelitian ini 
menggunakan metode deskriptif. Data primer didapat dengan wawancara 
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langsung dengan pihak public relations klub sepakbola Pro Titan dengan 
berpegang teguh pada interview guide. Dalam penelitian ini, peneliti 
melakukan pengamatan langsung terhadap permasalahan yang menjadi 
obyek penelitian, yaitu pemanfaatan Cyber PR pada Website sebagai 
media informasi. Berdasarkan hasil penelitian, dalam pelaksanaannya 
public relations klub sepakbola Pro Titan mendistribusikan informasi 
mengenai perusahaan melalui Website-nya.  
 Sehingga khalayak dapat mengaksesnya secara online. Cyber PR 
pada Website mendukung kegiatan komunikasi dua arah serta kegiatan 
publikasi dengan fasilitas online. Sedangkan penelitian saya 
memfokuskan pada kegiatan atau bentuk-bentuk strategi Cyber PR 
Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile 
Of Java”yang dilakukan untuk sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of 
Java” berbeda dari penelitian terdahulu yang ingin mengetahui aktifitas 
Cyber Public Relations Pada Website Klub Sepakbola Pro Titan. 
Penelitian yang saya ambil menggunakan jenis penelitian kualitatif 
deskriptif yang mana metode yang digunakan menggunakan wawancara 
mendalam, observasi dan dokumentasi serta melakukan validitas data 
dengan triangulasi.  
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H. Kerangka Berpikir 
       Berdasarkan landasan teori yang telah dijelaskan secara rinci, penelitian ini 
ditujukan untuk menganalisis strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali 
terhadap sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. Dengan strategi Cyber PR 
yang dilakukan humas Diskominfo Kabupaten Boyolali  tersebut akan 
menghasilkan citra/image di mata masyarakat.  
Secara sistematik, kerangka pikir dalam penelitian ini dapat digambarkan 
sebagai berikut : 
 
         INPUT                                   PROSES                                     OUTPUT 
 
 
 
 
Gambar 3 : Bagan Kerangka Berpikir 
 
Humas Diskominfo 
Boyolali 
 
 “Boyolali Smile Of Java” 
Tersosialisasi dengan Baik.  
 
Strategi Cyber PR 
1. Strategic 
2. Integrated 
3. Targeted 
4. Measureable 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Tempat dan Waktu Penelitian  
       Peneliti melakasanakan penelitian di Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali, Kantor Diskominfo Kabupaten, Alamat Jalan Kebo 
Kenongo No 1 Kemiri, Mojosongo, Kab. Boyolali Waktu penelitian akan 
dilaksanakan selama 5 bulan yaitu pada bulan Januari - April 2019. 
 
B. Pendekatan Penelitian  
 Penelitian deskriptif kualitatif merupakan salah satu dari jenis penelitian yang 
termasuk dalam jenis penelitian kualitatif. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengungkapkan kejadian atau fakta, keadaan, fenomena, variabel dan keadaan 
yang terjadi saat penelitian berlangsung dengan menyuguhkan apa yang sebenarnya 
terjadi. Penelitian ini menafsirkan dan menguraikan data yang bersangkutan dengan 
situasi yang sedang terjadi, sikap serta pandangan yang terjadi di dalam suatu 
masyarakat, pertentangan antara dua keadaan atau lebih, hubungan antar variabel 
yang timbul, perbedaan antar fakta yang ada serta pengaruhnya terhadap suatu 
kondisi, dan sebagainya. 
 Menurut Moleong, penelitian kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk 
memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian misalnya 
perilaku, persepsi, motivasi, tindakan dan lain-lain. Secara holistik dan dengan cara 
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deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks khususya alamiah 
dan dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah. Penelitian kualitatif adalah 
prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif  berupa kata-kata tertulis atau 
lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati (Moleong, 2013: 6). 
 Menurut Nazir (1988), metode deskriptif merupakan suatu metode dalam 
meneliti status sekelompok manusia, suatu objek, suatu set kondisi, suatu sistem 
pemikiran ataupun suatu kelas peristiwa pada masa sekarang. Tujuan dari penelitian 
deskriptif ini adalah untuk membuat deskripsi, gambaran, atau lukisan secara 
sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan 
antarfenomena yang diselidiki. Sedangkan menurut Sugiyono (2005) menyatakan 
bahwa metode deskriptif adalah suatu metode yang digunakan untuk menggambarkan 
atau menganalisis suatu hasil penelitian tetapi tidak digunakan untuk membuat 
kesimpulan yang lebih luas.  
 Adapun masalah yang dapat diteliti dan diselidiki oleh penelitian deskriptif 
kualitatif ini mengacu pada studi kuantitatif, studi komparatif (perbandingan), serta 
dapat juga menjadi sebuah studi korelasional (hubungan) antara satu unsur dengan 
unsur lainnya. Kegiatan penelitian ini meliputi pengumpulan data, analisis data, 
interprestasi data, dan pada akhirnya dirumuskan suatu kesimpulan yang mengacu 
pada analisis data tersebut. Ciri lain metode deskriptif-kualitatif ialah menitik 
beratkan pada observasi dan suasana alamiah (natural setting) (Ardianto, 2014: 60) 
 Tujuan dari penelitian deskriptif kualitatif searah dengan rumusan masalah serta 
pertanyaan penelitian/ identifikasi masalah penelitian. Hal ini disebabkan tujuan dari 
 51 
 
  
penelitian ini akan menjawab pertanyaan yang sebelumnya dikemukakan oleh 
rumusan masalah serta pertanyaan penelitian/ identifikasi masalah. Tujuan ini juga 
menentukan bagaimana anda mengolah atau menganalisis hasil penelitian yaitu 
dengan membuat analisisnya memakai metode penelitian ini. Sekian informasi dari 
saya tentang penelitian deskriptif kualitatif, semoga bermanfaat bagi para pembaca 
semuanya. Penelitian kualitatif adalah tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan sosial 
yang secara fundamental bergantung pada pengamatan manusia dan kawasannya dan 
dalam peristilahannya 
 
C. Subjek Penelitian 
 Subjek dalam penelitian ini adalah orang-orang yang terlibat langsung dalam 
kegiatan Humas Diskominfo Kabupaten Boyolali. Subjek penelitian terdiri dari 
Kepala Seksi Kehumasan dan Layanan Informasi Publik dan Staffnya. Sedangkan 
objek penelitiannya adalah strategi Cyber PR dalam sosialisasi tagline “Boyolali 
Smile Of Java” dijalalankan Diskominfo Kabupaten Boyolali. Peneliti berangkat dari 
seorang informan kunci untuk mengawali pengumpulan data dari Sarwanto, S.IP. 
(Kepala Bidang Informasi dan Komunikasi  Publik) sebagai koodinator dalam bidang 
Layanan Informasi Publik dan Kehumasan Pemkab Boyolali. Selanjutnya adalah 
Endang Farida, S.E. ( Kepala Seksi Kehumasan dan Infomasi Publik Pemkab 
Boyolali). Selanjutnya Evi Meratamira, S.E. (Kepala Seksi Pengelolaan  Informasi 
Publik) dan Totok Suprapto, S.T  (Kepala Seksi Pengelolaan Komunikasi Publik). 
Semua narasumber tersebut berkompenten di bidang pengelolaan informasi publik 
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untuk mengetahui strategi Cyber PR dalam sosialisasi tagline“Boyolali Smile Of 
Java”. Penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Misal akan melakukan penelitian 
tentang kualitas makanan, maka sampel sumber datanya adalah orang yang ahli 
makanan.  
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
1. Wawancara 
 Wawancara (Interview) merupakan percakapan dengan maksud tertentu. 
Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang 
mengajukan pertanyaan dan terwawancara yang memberikan jawaban atas 
pertanyaan itu. Dalam penelitian kualitatif, menggunakan wawancara mendalam (In-
depth Interview) yang mana dalam melaksanakan wawancara mendalam, pertanyaan-
pertanyaan yang akan dikemukakan kepada informan tidak dapat dirumukan secara 
pasti sebelumnya, melainkan pertanyaan-pertanyaan tersebut akan banyak bergantung 
dari kemampuan dan pengalaman peneliti untuk mengembangkan pertanyaan-
pertanyaan lanjutan sesuai dengan jawaban informan serta dilengkapi dengan 
dokumentasi. Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. Percakapan itu 
dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interview) yang mengajukan 
pertanyaan dan terwawancara (interviewee) yang memberikan jawaban atas 
pertanyaan itu, untuk mempermudah dan perolehan informasi dalam proses 
wawancara (Moleong, 2013: 186). 
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2.  Observasi 
 Pengamatan (Observasi) yang diamati disebut observer. Observasi dilakukan 
menurut prosedur dan aturan tertentu sehingga dapat diulangi kembali oleh peneliti 
dan hasil observasi memberikan kemungkinan untuk ditafsirkan secara ilmiah. 
Pengamatan (Observasi) yaitu teknik pengamatan yang melihat dan mengamati 
sendiri, kemudian mencatat perilaku dan kejadian sebagaimana yang terjadi pada 
keadaan sebenarnya dan memungkinkan peneliti mencatat peristiwa dalam situasi 
yang berkaitan dengan pengetahuan proporsional maupun pengetahuan yang 
langsung diperoleh dari data (Moleong, 2013: 174). 
3. Dokumentasi  
 Menurut Sugiyono (2013:240) dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudah 
berlalu. Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental dari 
seorang. Dokumen yang berbentuk tulisan misalnya catatan harian, sejarah kehidupan 
(life histories), cerita, biografi, peraturan, kebijakan. Dokumen yang berbentuk 
gambar misalnya foto, gambar hidup, sketsa dan lain-lain. Dokumen yang berbentuk 
karya misalnya karya seni, yang dapat berupa gambar, patung, film dan lain-lain. 
Studi dokumen merupakan pelengkap dari penggunaan metode observasi dan 
wawancara dalam penelitian kualitatif. 
 
E. Teknik Keabsahan Data 
 Untuk menghindari kesalahan atau kekeliruan data yang telah terkumpul, perlu 
dilakukan pengecekan keabsahan data. Pengecekan keabsahan data didasarkan pada 
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kriteria derajat kepercayaan (crebility) dengan teknik trianggulasi, ketekunan 
pengamatan, pengecekan teman sejawat. Triangulasi merupakan teknik pengecekan 
keabsahan data yang didasarkan pada sesuatu di luar data untuk keperluan mengecek 
atau sebagai pembanding terhadap data yang telah ada (Moleong, 2013: 330).  
 Triangulasi merupakan cara pemeriksaan keabsahan data yang paling umum 
digunakan. Cara ini dilakukan dengan memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data 
untuk pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu. Dalam kaitan ini 
menjelaskan teknik triangulasi yang dapat digunakan. Dalam teknik pengumpulan 
data, triangulasi diartikan sebagai teknik pengumpulan data yang bersifat 
menggabungkan dari berbagai teknik pengumpulan data dan sumber data yang telah 
ada. Bila peneliti melakukan pengumpulan data dengan triangulasi, maka sebenarnya 
peneliti mengumpulkan data sekaligus menguji kredibilitas data, yaitu mengecek 
kredibilitas data dengan berbagai teknik pengumpulan data dan berbagai sumber data. 
Triangulasi Data : Teknik triangulasi data dapat disebut juga triangulasi sumber. Cara 
ini mengarahkan peneliti agar di dalam mengumpulkan data, ia berusaha 
menggunakan berbagai sumber yang ada (Moleong, 2013: 330 ). 
 
F. Teknik Analisis Data  
 Analisis data adalah proses mengorganisasikan dan mengurutkan data kedalam 
pola, kategori dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan dapat 
dirumuskan hipotesis kerja seperti yang dirasakan oleh data (Moleong, 2004: 103). 
Miles and Heberman, mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif 
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dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas, 
sehingga datanya sudah jenuh. Aktivitas dalam analisis data, yaitu data reduction, 
data display, dan conclusion drawing/verification. 
 
 
 
 
 
Gambar 4 :  Komponen dalam analisis data (interactive model) (Sugiono, 2013: 256) 
1. Data Reduction   
 Data yang yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk itu 
maka perlu dicatat secara teliti dan rinci. Mereduksi data berarti merangkum, memilih 
hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan 
polanya. Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran 
yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data 
selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan. 
2. Display (Penyajian Data) 
 Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah menyajikan data. Dalam 
penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat, 
bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan sejenisnya. Yang paling sering 
digunakan adalah dengan teks yang bersifat naratif. Dengan menggambarkan data, 
maka akan memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja 
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selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami tersebut. Selanjutnya disarankan, 
dalam melakukan display data, selain dengan teks naratif, juga dapat berupa, grafik, 
matriks, network (jejaring kerja) dan chart. 
3. Conclusion Drawing/verification 
 Langkah selanjutnya adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan 
dalam penelitian kualitatif adalah merupakan temuan baru yang sebelumnya belum 
pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau gambaran atau objek yang 
sebelumnya masing remang-remang atau gelap sehingga setelah diteliti menjadi jelas, 
dapat berupa hubungan kausal atau interaktif, hipotesis atau teori. Data display yang 
ditemukan pada tahap awal bila telah didukung oleh data-data yang mantap, maka 
data dapat dijadikan kesimpulan yang kredibel. 
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BAB IV  
HASIL PENELITIAN 
 
A. Profil Pemerintah Kabupaten Boyolali 
1. Sejarah Pemerintah Kabupaten Boyolali 
 Cerita Rakyat Ki Ageng Pandan Arang, mulanya adalah sebuah legenda. Tentang 
terciptanya sebuah daerah di lereng gunung Merapi. Sebuah cerita tentang Ki Ageng 
Pandan Arang, Bupati Semarang pada Abad XVI. Pada masanya, mendapat tugas dari 
Sunan Kalijaga untuk pergi ke Gunung Jabalakat di Tembayat (Klaten) guna 
menyebarkan agama Islam. Ki Ageng Pandan Arang yang juga disebut dengan 
Tumenggung Notoprojo ini banyak menemui rintangan dan ujian selama perjalanan. 
Ki Ageng Pandan Arang berjalan cukup jauh meninggalkan anak dan istri ketika di 
sebuah hutan belantara. Tiga orang perampok mencegatnya. Mengira harta benda 
dibawanya. Tempat dimana Ki Ageng dibegal ini kemudian sekarang dikenal dengan 
nama Salatiga (www.boyolali.go.id, 2019). 
 Di dalam perjalanan tersebut Nyai Ageng tertinggal jauh di belakang. Maka 
ucapnya, “Boya wis lali, Kyai teko ninggal aku” . Sumber lain menyebutkan: “Boya 
lali laki mami, adarbe garwa maring sun”. Sumber lain yang ditulis MS. Hanjoyo: 
Kira-kira 25 km dari Salatiga, dalam perjalanannya, Kyai Ageng Pandan Arang 
duduk di atas batu besar di tengah sungai, sambil menanti isteri dan anaknya yang 
masih jauh di belakang. Setelah lama dinanti tidak datang juga, Kyai Ageng berkata:  
“Boya wis lali wong iki”. Tempat itu kemudian disebut dengan Boyolali sumber dari 
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Sejarah dan Hari Jadi Kabupaten Boyolali, Penulis Tim Peneliti Universitas Negeri 
Sebelas Maret (1982). Sebuah batu yang berada di Kali Pepe yang membelah Kota 
Boyolali diduga menjadi tempat beristirahat Ki Ageng Pandan Arang. Memang tidak 
ada bukti tertulis yang menunjukan bahwa batu ini adalah tempat beristirahat Ki 
Ageng Pandan Arang. Sama seperti sebuah batu yang terletak di depan Pasar 
Sunggingan Boyolali yang menurut legenda adalah batu yang diketuk-ketuk 
tongkatnya hingga muncul lekuk-lekuk mirip sebuah dakon. Karena mirip mainan 
dakon, masyarakat setempat menyebutnya dengan Mbah Dakon (www.boyolali.go.id, 
2019). 
 Hari jadi Kabupaten Boyolali diperingati setiap 5 Juni, hal ini atas sebuah 
peristiwa sejarah yang terjadi pada 5 Juni 1847. Pada tanggal tersebut pemerintah 
Kasunanan Surakarta mengeluarkan peraturan baru tentang pemerintahan dusun atau 
pemerintahan di luar Kuthanegara. Peratura tersebut dibuat atas campur tangan 
Belanda yang intinya pemerintahan yang sekarang tidak mampu lagi mengurusi 
segala urusan pemerintahan yang makin kompleks itu. Perjanjian antara Paku 
Buwana VII dengan Pemerintah Belanda tersebut termuat dalam Serat Perjanjian 
Dalem Natha halaman 140 – 146 atau dalam Staatsblad 1847 No. 30. Diktum dalam 
bab 30 –36 dari perjanjian tersebut menyebutkan bahwa diperlukan adanya Abdi 
Dalem Gunung yang berkewajiban menjaga tata tertib dan ketentraman kerajaan yang 
bertugas pula mengurusi soal-soal pemerintahan (www.boyolali.go.id, 2019). 
 Berdasarkan Staatsblad Tahun 1847 No.30 tersebut, Pemerintah Kasunanan 
Surakarta membentuk enam daerah Kabupaten Gunung di daerah-daerah sebagai 
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pembantu pelaksana pemerintahan di daerah-daerah. Enam daerah kabupaten itu 
adalah: Kabupaten Gunung Kota Surakarta, Kartosuro, Klaten, Boyolali, Ampel dan 
Sragen. (Pawarti Surakarta, 1939:71). Berdasarkan Staatsblad tersebut, kemudian 
ditentukan hari lahir Kabupaten Boyolali adalah 5 Juni 1847 (www.boyolali.go.id, 
2019). 
2. Visi dan Misi 
2.1. Visi dan Misi Kabupaten Boyolali 
 Rencana Pembangunan Jangka Menengah Daerah Kabupaten Boyolali Tahun 
2016-2021 menetapkan visi yang merupakan rumusan umum mengenai keadaan yang 
diinginkan pada akhir periode perencanaan, yaitu: "Pro Investasi Mewujudkan 
Boyolali Yang Maju dan Lebih Sejahtera". Misi merupakan upaya umum tentang 
bagaimana cara mewujudkan Visi (www.boyolali.go.id, 2019). Guna mewujudkan 
visi kabupaten Boyolali, dirumuskan 7 misi sebagai pemandu arah kebijakan sebagai 
berikut: 
a. Boyolali melanjutkan semangat Pro Investasi; 
b. Boyolali membangun untuk perubahan; 
c. Boyolali bersih, berintegritas, sejahtera; 
d. Boyolali sehat, produktif dan berdaya saing; 
e. Boyolali lumbung padi dan pangan nasional; 
f. Boyolali kota susu, produsen daging dan hasil ternak/perikanan; 
g. Boyolali lebih maju dan berteknologi. 
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 Visi dan misi di atas menjelaskan keterkaitan antar elemen yang menjadi 
panduan arah pembangunan kabupaten Boyolali tahun 2016-2021. Fokus ketujuh 
misi tersebut memberi petunjuk agenda utama arah pembangunan 2016-2021. 
Agenda pertama, pembangunan tata kelola Pemerintah dan pelayanan publik yang 
berintegritas, responsif, mengayomi, dan akuntabel. Agenda kedua, pembangunan 
infrastruktur dan ekonomi produktif berdaya saing dan berwawasan lingkungan. 
Agenda ketiga, pembangunan sosial budaya masyarakat yang maju dan Sejahtera. 
Dalam rangka mencapai visi masyarakat maju dan lebih sejahtera, dalam lima tahun 
ke depan kabupaten Boyolali mencanangkan program unggulan pembangunan, yakni: 
a) Boyolali Kota Air; b) Boyolali Kabupaten cerdas; dan c) Boyolali Kabupaten hijau 
(www.boyolali.go.id, 2019). 
 
3. Geografi dan Demografi Kabupaten Boyolali  
 Kabupaten Boyolali sebagai salah satu dari 35 kabupaten/ kota di Provinsi Jawa 
Tengah, terletak antara 110˚22’ - 110˚50’ Bujur Timur dan 7˚7’ - 7˚36’ Lintang 
Selatan, dengan ketinggian antara 75 s/d 1.500 meter dari permukaan laut dan 
memiliki jarak bentang: 
Barat- Timur : 48 Km 
Utara- Selatan : 54 Km 
Adapun yang menjadi batas-batas wilayah Kabupaten Boyolali adalah : 
Selatan Utara : Kab. Grobongan dan Kab. Semarang 
Selatan Timur : Kab. Karanganyar, Kab. Sragen dan Kab. Sukoharjo 
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Selatan Selatan: Kab. Klaten dan Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta 
Selatan Barat : Kab. Magelang dan Kab. Semarang 
 Secara administratif Kabupaten Boyolali terdiri dari 19 Kecamatan yang terbagi 
menjadi 263 desa dan 6 kelurahan. Dari seluruh desa dan kelurahan yang ada, 224 
desa/ kelurahan merupakan desa yang berada di daratan rendah atau sekitar 83 dari 
seluruh desa/ kelurahan dan selebihnya merupakan desa di daratan tinggi. Kabupaten 
Boyolali memiliki luas wilayah sebesar 101.510,1 ha (1.008,45 Km²) yang terdiri dari 
22.778 Ha (22,49%) lahan sawah dan 78.732,1 Ha (77,51%) bukan lahan sawah 
(www.boyolali.go.id, 2019). 
 Bagian timur laut sekitar wilayah Kecamatan Karanggede dan Simo pada 
umumnya tanah lempung. Bagian tenggara sekitar wilayah Kecamatan Bonyudono 
dan Sawit pada umumnya tanah geluh. Bagian barat laut sekitar wilayah Kecamatan 
Musuk dan Cepogo pada umumnya tanah berpasir. Bagian utara sepanjang perbatasan 
dengan wilayah kabupaten Grobogan pada umumnya tanah berkapur. Secara 
topograsi wilayah mulai dari ketinggian 75 m diatas permukaan laut di wilayah 
bagian timur hingga 1.500 m diatas permukaan laut di wilayah bagian barat. Di 
wilayah Kabupaten Boyolali terdapat 2 buah gunung menjadi ikon Kabupaten 
Boyolali, yaitu Gunung Merapi dan Gunung Merbabu. Keduanya ada di wilayah 
Kecamataan Selo, Cepogo, Musuk dan Ampel yang merupakan wilayah bagian barat-
selatan. Adanya kedua gunung tersebut menyebabkan perbedaan kondisi fisik 
wilayah selatan pegunungan di bagian barat dan kearah timur melandai melewati 
Kota Boyolali hingga bagian timur berupa tanah yang relatif datar berupa sawah. 
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Jenis tanah berpasir mempunyai porositas tinggi hingga tanah lebih banyak 
mengandung air tanah yang lebih banyak (www.boyolali.go.id, 2019). 
 Di wilayah selatan-timur banyak terdapat banyak mata air dan sungai yang selalu 
mengalir airnya. Hasil bumi yang banyak diwilayah ini adalah tanaman sayuran dan 
tembakau di wilayah selatan-barat (pegunungan) dan padi di wilayah selatan timur. 
Di wilayah ini juga terdapat banyak tempat usaha/ industri menengah dan besar. 
Kemudian akses jalan dan prasarana, kesediaan air, dan kestabilan lahan merupakan 
penyebab tumbuhnya tempat usaha/ industry di wilayah selatan. Sedangkan wilayah 
utara sebagian besar mempunyai jenis tanah kapur dan atau lempung, sebagian besar 
tanah berupa lahan kering. Hasil utama wilayah tersebut adalah hasil hutan (terutama 
kayu) dan tanaman palawija (www.boyolali.go.id, 2019) 
4. Lambang Kabupaten Boyolali 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 5 : Lambang Kabupaten Boyolali (www.boyolali.go.id, 2019) 
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4.1 Arti Warna : 
 Lambang Daerah Kabupaten Boyolali memakai lima warna yakni : hijau, putih, 
kuning, hitam dan merah. Paduan warna-warna itu berarti : bahwa kemakmuran, 
keadilan, kewibawaan yang diridhohi Tuhan Yang Maha Esa adalah selalu 
diperjuangkan oleh rakyat Boyolali dengan penuh keberanian, kesucian dan cinta 
kasih, menuju kebahagiaan yang abadi. 
4.2 Arti Gambar : 
a. Perisai berbentuk bulat telur tegak dalam kebudayaan asli Indonesia 
melambangkan jiwa kesatria atau pahlawan untuk mempertahankan diri dalam 
perjuangan dan memberi perlindungan. 
b. Mata rantai yang berkait-kaitan satu sama lain merupakan lingkaran yang tidak 
putus, melambangkan silsilah keturunan manusia yang turun-temurun. Sedang 
jumlah mata rantai 45 melambangkan persatuan yang berlandaskan jiwa dan 
semangat UUD 1945. 
c. Bintang bersudut lima berwarna kuning emas disebut Nur Illahi melambangkan 
kepercayaan ke-Tuhanan Yang Maha Esa. 
d. Pada bidang atas dilukiskan Maha Mer berujud gunung kembar Meru-Api 
(Merapi) dan Meru-Babu (Merbabu) adalah menunjukkan letak geografis Daerah 
Kabupaten Boyolali dan melambangkan keagungan serta kebesaran jiwa warga 
daerahnya. 
e. Daun tembakau dari jenis yang terkenal, setongkol jagung dan kepala lembu 
perah, merupakan hasil utama pertaniandan pertenakan di daerah Kabupaten 
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Boyolali, serta mewujudkan surya sangkala terbentuknya Kabupaten Boyolali 
tahun 1847 yang berbunyi “Kaswareng Weh madya tunggal”. 
f. Bambu runcing berdiri tegak dengan pangkasan ke depan dan beruas lima, 
melambangkan senjata utama dan sifat keberanian rakyat dalam kebenaran 
dengan secara terbuka serta tulus ikhlas berdasarkan Pancasila. 
g. Pengapit perisai menggambarkan dua hajat hidup manusia yang disebut dalam 
himnie ialaah sandang dan pangan yang dilukiskan dalam bentuk 17 buah kapas, 
8 helai daun kapas, 19 butir padi, 4 batang jerami, dan 5 helai daun padi yang 
keseluruhannya menyatakan hari kemerdekaan Negara Kesatuan Republik 
Indonesia. 
h. Sasanti kata ditulis dengan huruf latin berwarna merah diatas pita putih dalam 
bahasa jawa yang berbunyi “BOYA-LALI” Boya berarti tidak, Lali berarti lupa. 
i. Sesanti kata Boyolali mengandung maksud bahwa paraa pelaku pemerintah 
dalam menjalankan tugas dan wewenangnya selalu waspada, demikian juga 
rakyat selalu patuh, taat dan penuh kewaspadaan dalam melaksanakan 
kewajibannya. Sedangkan Boyolali adalah nama daerah Kabupaten Boyolali. 
j. Lambang dilukiskan diatas daun lambang yang berbentuk perisai bersudut lima 
berwarna coklat muda kekuning-kuningan berpelisir merah-putih dengan arti : 
1) Daun Lambang bersudut lima berbentuk paku adalah stylering dari lingga 
yang melambangkan kekuasaan yang teguh dan kehidupan manusia. 
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2) Warna coklat muda adalah warna batu gilang (batu bercahaya), ialah batu 
tempat duduk penguasa Negara pada waktu memberi keadilan dan 
mengatur kemakmuran bagi rakyat (www.boyolali.go.id, 2019). 
 
5. Dinas Komunikasi dan Informatika 
 Dinas Komunikasi dan Informatika yang selanjutnya disebut Diskominfo adalah 
perangkat Daerah yang menyelenggarakan urusan pemerintahan Daerah bidang 
komunikasi dan informatika, bidang persandian, dan bidang statistik. Menurut 
Peraturan Bupati Kabupaten Boyolali Nomor 66 Tahun 2016 tentang Uraian Tugas 
Jabatan Eselon Pada Dinas Komunikasi dan Informatika Kabupaten Boyolali 
menetapkan sebagai berikut; 
1. Diskominfo mempunyai tugas membantu Bupati melaksanakan urusan 
pemerintahan yang menjadi kewenangan Daerah dan tugas pembantuan yang 
diberikan kepada Daerah di bidang komunikasi dan informatika, bidang 
persandian, dan bidang statistik. 
2. Diskominfo dipimpin oleh Kepala Diskominfo yang mempunyai tugas 
memimpin pelaksanaan urusan pemerintahan yang menjadi kewenangan Daerah 
dan tugas pembantuan yang diberikan kepada Daerah di bidang komunikasi dan 
informatika, bidang persandian, dan bidang statistik. 
3. Uraian tugas Kepala Diskominfo sebagaimana dimaksud pada ayat (2) adalah 
sebagai berikut: 
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a. Merumuskan kebijakan teknis urusan pemerintahan di bidang komunikasi dan 
informatika, bidang persandian, dan bidang statistik sesuai dengan ketentuan 
Peraturan Perudang-undangan dan pertimbangan teknis bidang administrasi 
kependudukan dan pencatatan sipil sebagai pedoman pelaksanaan tugas; 
b. Menyusun perencanaan penyelenggaraan pemerintahan dan anggaran di 
bidang komunikasi dan informatika, bidang persandian, dan bidang statistik 
sesuai prosedur dan ketentuan Peraturan Perudang-undangan berdasarkan 
rencana pembangunan Daerah dan data perencanaan yang dapat 
dipertanggungjawabkan agar tersusun dokumen perencanaan yang sesuai 
dengan rencana strategis; 
c. Mengoordinasikan penyelenggaraan pemerintahan dan anggaran di bidang 
komunikasi dan informatika, bidang persandian, dan bidang statistik 
berdasarkan kewenangan dan mempertimbangkan sumber daya agar 
penyelenggaraannya berjalan efektif sesuai dengan sasaran dan tujuan yang 
telah ditentukan; 
d. Memberikan saran, pendapat, dan pertimbangan kepada atasan sesuai bidang 
tugasnya sebagai bahan pertimbangan pengambilan kebijakan; 
e. Mendistribusikan tugas, memberikan petunjuk, dan arahan kepada bawahan 
sesuai dengan bidang tugasnya agar pelaksanaan tugas berjalan dengan 
efektif, efisien, dan tepat sasaran; 
f. Mengelola informasi dan komunikasi publik Pemerintah Daerah meliputi 
opini dan aspirasi publik di lingkup Pemerintah Daerah, pengelolaan 
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informasi untuk mendukung kebijakan nasional dan Pemerintah Daerah, 
penyediaan konten lintas sektoral dan pengelolaan media komunikasi publik, 
pelayanan informasi publik, layanan hubungan media, penguatan kapasitas 
sumber daya komunikasi publik dan penyediaan akses informasi publik sesuai 
ketentuan Peraturan Perudang-undangan agar terwujud penyelenggaraan 
Pemerintahan Daerah yang informatif, komunikatif, dan terbuka; 
g. Mengelola domain Pemerintah Daerah sesuai ketentuan Peraturan Perudang-
undangan untuk memberikan layanan penyelenggaraan pemerintahan dan 
pembangunan Pemerintah Daerah berbasis Website; 
h. menyelenggarakan pembinaan pengelolaan sub domain bagi perangkat 
Daerah, pelayanan publik, dan kegiatan Pemerintah Daerah serta domain desa 
sesuai ketentuan Peraturan Perudang-undangan agar terwujud layanan 
penyelenggaraan pemerintahan perangkat Daerah, pelayanan publik, dan 
kegiatan Pemerintah Daerah berbasis Website; 
i. Menyelenggarakan layanan e-government Pemerintah Daerah meliputi 
layanan infrastuktur dasar data center, disaster recovery center dan teknologi, 
informasi dan komunikasi, layanan pengembangan intranet dan penggunaan 
akses internet, layanan sistem komunikasi intra Pemerintah Daerah, layanan 
keamanan informasi e-Government, layanan manajemen data dan informasi e-
Government, layanan pengembangan dan pengelolaan aplikasi generik dan 
spesifik dan suplemen yang terintegrasi, integrasi layanan publik dan 
kepemerintahan, penyelenggaraan ekosistem teknologi, informasi dan 
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komunikasi Smart City, penyelenggaraan Government Chief Information 
Officer Pemerintah Daerah, pengembangan sumber daya teknologi, informasi 
dan komunikasi Pemerintah Daerah dan masyarakat sesuai ketentuan 
Peraturan Perudang-undangan agar terwujud e-government Pemerintah 
Daerah yang baik 
j. Menyelenggarakan pelayanan administrasi dan perizinan serta pembinaan 
penyelenggaraan pos dan telekomunikasi sesuai ketentuan Peraturan 
Perudang-undangan dan Standar Operasional Prosedur agar terwujud 
ketertiban, keamanan, dan kenyamanan lingkungan dalam penyelenggaraan 
pos dan telekomunikasi; 
k. Menyelenggarakan persandian sesuai metode dan ketentuan Peraturan 
Perudang-undangan untuk pengamanan informasi Pemerintah Daerah; 
l. Menyelenggarakan statistik di lingkup Pemerintah Daerah sesuai metode dan 
ketentuan Peraturan Perudang-undangan agar tersaji data statistik yang 
memadahi; 
m. Melaksanakan pengendalian dan evaluasi pelaksanaan kinerja urusan 
pemerintahan di bidang komunikasi dan informatika, bidang persandian, dan 
bidang statistik sesuai dengan perencanaan dan indikator sistem pengendalian 
internal yang telah ditetapkan dalam rangka perbaikan kinerja; 
n. Merumuskan laporan di bidang komunikasi dan informatika, bidang 
persandian, dan bidang statistik berdasarkan data dan analisa sebagai 
informasi dan pertanggung jawaban pelaksanaan tugas; 
 69 
 
  
o. Membina, mengawasi, dan menilai kinerja bawahan sesuai ketentuan 
Peraturan Perudang-undangan agar pelaksanaan tugas pegawai sesuai 
ketentuan dan hasilnya sesuai target kinerja; dan 
p. Melaksanakan tugas kedinasan lain yang diberikan oleh pimpinan sesuai 
dengan tugas dan fungsi dalam rangka mendukung kinerja organisasi. 
5.1 Sekretariat  
 Sekretariat Diskominfo  mempunyai  tugas  melaksanakan  pengelolaan surat-
menyurat, kerumahtanggaan, hubungan masyarakat, keprotokolan, kearsipan, aset, 
kelembagaan, administrasi dan pengelolaan kepegawaian, dan administrasi keuangan 
serta perencanaan dan pelaporan pada Diskominfo. 
 
5.2 Bidang Informasi dan Komunikasi Publik  
 Bidang Informasi dan Komunikasi Publik mempunyai tugas penyiapan 
perumusan dan pelaksanaan kebijakan, penyusunan norma, standar, prosedur dan 
kriteria, dan pemberian bimbingan teknis dan supervisi, serta pemantauan, evaluasi, 
dan pelaporan di bidang pengelolaan opini dan aspirasi publik di lingkup Pemerintah 
Daerah, pengelolaan informasi untuk mendukung kebijakan nasional dan Pemerintah 
Daerah, penyediaan konten lintas sektoral dan pengelolaan media komunikasi publik, 
pelayanan informasi publik, layanan hubungan media online dan offline, penguatan 
kapasitas sumber daya komunikasi publik dan penyediaan akses informasi. Bidang 
Informasi dan Komunikasi Publik memiliki 3 seksi yaitu;  
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1) Seksi  Pengelolaan  Informasi  Publik  dipimpin  oleh  Kepala  Seksi 
Pengelolaan Informasi Publik yang mempunyai tugas memimpin penyiapan 
bahan perumusan dan pelaksanaan kebijakan, penyusunan norma, standar, 
prosedur dan kriteria, dan pemberian bimbingan teknis dan supervisi, serta 
pemantauan, evaluasi, dan pelaporan pengelolaan opini dan aspirasi publik di 
lingkup Pemerintah Daerah, serta pengelolaan informasi untuk mendukung 
kebijakan nasional dan Pemerintah Daerah di Pemerintah Daerah. 
2) Seksi Pengelolaan Komunikasi Publik dipimpin oleh Kepala Seksi 
Pengelolaan Komunikasi Publik yang mempunyai tugas memimpin penyiapan 
bahan perumusan dan pelaksanaan kebijakan, penyusunan norma, standar, 
prosedur dan kriteria, dan pemberian bimbingan teknis dan supervisi, serta 
pemantauan, evaluasi, dan pelaporan penyediaan konten lintas sektoral dan 
pengelolaan media komunikasi publik, serta penguatan kapasitas sumber daya 
komunikasi publik dan penyediaan akses informasi di Pemerintah Daerah. 
3) Seksi Kehumasan dan Layanan Informasi Publik dipimpin oleh Kepala Seksi 
Kehumasan dan Layanan Informasi Publik yang mempunyai tugas memimpin 
penyiapan bahan perumusan dan pelaksanaan kebijakan, penyusunan norma, 
standar, prosedur dan kriteria, dan pemberian bimbingan teknis dan supervisi, 
serta pemantauan, evaluasi, dan pelaporan di bidang pelayanan informasi 
publik, serta layanan hubungan media di Pemerintah Daerah. 
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5.3 Bidang Penyelenggaraan E-Government  
 Bidang Penyelenggaraan E-Government mempunyai tugas penyiapan perumusan 
dan pelaksanaan kebijakan, penyusunan norma, standar, prosedur dan kriteria, dan 
pemberian bimbingan teknis dan supervisi, serta pemantauan, evaluasi, dan pelaporan 
di bidang layanan infrastuktur dasar data center, disaster recovery center, dan 
Teknologi Informasi dan Komunikasi, layanan pengembangan intranet dan 
penggunaan akses internet, layanan sistem komunikasi intra pemerintah Pemerintah 
Daerah, layanan manajemen data. 
 
5.4 Bidang Persandian dan Statistik       
 Bidang Persandian dan Statistik mempunyai tugas  penyiapan perumusan dan 
pelaksanaan kebijakan, penyusunan norma, standar, prosedur dan kriteria, dan 
pemberian bimbingan teknis dan supervisi, serta pemantauan, evaluasi, dan pelaporan 
di bidang keamanan informasi, tata kelola persandian, tata kelola informasi 
berklasifikasi, dan tata kelola sumber daya persandian di lingkungan Pemerintah 
Daerah, pelayanan administrasi dan perizinan serta pembinaan penyelenggaraan pos 
dan telekomunikasi, serta penyelenggaraan statistik sektoral di lingkup Daerah dan 
penyediaan statistik dasar untuk keperluan Daerah. 
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6. Struktur Organisasi Diskominfo Kabupaten Boyolali  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 6 : Struktur Organisasi Diskominfo Kab. Boyolali (www.boyolali.go.id, 
2019). 
 
B. Sajian Data 
 Beberapa daerah di Indonesia yang menjadi pelopor dalam mematenkan image 
city branding diantaranya Bali dengan tagline “Shanti, Shanti, Shanti”, Yogyakarta 
dengan “Never Ending Asia”, Jakarta dengan “Enjoy Jakarta”, Pekalongan dengan 
“World‟s City of Batik”, Solo dengan “The Spirit of Java”, Semarang dengan “The 
Beauty of Asia”, Bandung yang dikenal dengan jargon ”Emerging Creative City”. 
Dalam tagline – tagline tersebut sengaja dibangun oleh sebuah daerah atau kota 
supaya semakin dikenal di kancah nasional maupun internasional. Selanjutnya salah 
satu kabupaten di wilayah jalur Joglosemar (Jogja, Solo, Semarang) yaitu Kabupaten 
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Boyolali yang berusaha meningkatkan citra positif dalam pemanfaatan dan 
pengelolaan city branding.  
 1. Perkembangan Awal Tagline “Boyolali Smile Of Java” 
 Salah satu untuk membangun city branding adalah dengan membuat teknik 
Blueprint yaitu penyusunan cetak biru atau grand design daerah yang diinginkan, 
baik logo, semboyan, ”nick names”, ”tagline”, dan lain sebagainya beserta strategi 
branding dan strategi komunikasinya. Berawal dari Pemeritah Kabupaten Boyolali 
dalam menjalin silahturahim dan kerjasama antar daerah, antar instansi dan antar 
komunitas seni di Indonesia.  Kabupaten Boyolali menyelenggarakan kegiatan 
“Boyolali Smile Of Java Carnival” pada tahun 2015. Hal tersebut dilakukan untuk 
ajang promosi dan memberikan informasi mengenai produk maupun karya dari 
berbagai daerah (www.boyolali.go.id, 2015). Ini merupakan cikal bakal dari 
terbentuknya city branding dengan tagline “Boyolali Smile Of Java”. Gagasan 
tersebut dipelopori oleh Bupati Boyolali agar Kabupaten Boyolali semakin dikenal 
dalam kancah nasional maupun internasional.  
 
 
  
 
 
Gambar 7 : Pamflet Informasi Lomba Boyolali Smile Of Java 2015 
(www.boyolali.go.id, 2019) 
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Gambar 8 : Foto Dokumentasi Mobil Hias dalam Boyolali Smile Of Java Carnival 
( metrotvnews.com, 2015)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 9 : Foto Dokumentasi Para Model dalam Boyolali Smile Of Java Carnival 
(metrotvnews.com,  2015)  
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 Memiliki moto yaitu Boyolali Tersenyum (Tertib, Elok, Rapi, Sehat, Nyaman 
untuk masyarakat). Kabupaten Boyolali juga membangun city branding dengan 
tagline yaitu Boyolali Smile Of Java. Boyolali Smile adalah semboyan atau moto 
Boyolali. Hal tersebut dilakukan supaya Kabupaten Boyolali semakin dikenal luas 
oleh masyarakat dan mendapat pengakuan secara nasional maupun internasional. 
 
 
 
  
 
 
 
 
Gambar 10 : Pamflet Informasi Lomba Desain Logo Tagline “Boyolali Smile Of 
Java” ( Akun IG : Boyolali_ID, 2016) 
 Selanjutnya pada tahun 2016, pemkab Boyolali mengadakan sayembara city 
branding. Sayembara atau perlombaan tersebut yaitu mengadakan lomba desain logo 
Boyolali Smile Of Java dengan peserta umum dan total hadiah 25 juta dengan 10 
desain terbaik. Tujuan perlombaan tersebut untuk menghasilkan desain terbaik 
berupa logo dengan tagline Boyolali Smie Of Java yang mampu memberikan 
identitas dan citra Kabupaten Boyolali sehingga bisa memotivasi masyarakat dalam 
mewujudkan Kabupaten Boyolali yang Pro Investasi. Singkatnya dalam perlombaan 
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tersebut terpilih logo terbaik city branding Kabupaten Boyolali dan menjadi Logo 
tagline “Boyolali Smile Of Java” sampai saat ini.  
 
 
  
 
 
Gambar  11 : Logo Tagline “Boyolali Smile Of Java” (www.boyolali.go.id, 2018) 
 Sesuai dengan SK Bupati Boyolali Nomer 555/99 Tahun 2018 tentang Pejabat 
Pengelola Informasi dan Dokumentasi (PPID), Diskominfo Kabupaten sebagai PPID 
Utama, yang memiliki tugas salah satunya yaitu menyimpan, mendokumentasikan, 
menyediakan dan memberi pelayanan informasi dan dokumentasi kepada publik. 
Dalam hal ini semua berkaitan sosialisasi, dokumentasi dan penyelenggaraan 
informasi publik pemkab Boyolali adalah job desc dari Bidang Informasi dan 
Komunikasi Publik Diskominfo Kabupaten Boyolali. Tugas tersebut merupakan 
tanggung jawab dari Bidang Informasi dan Komunikasi Publik Diskominfo 
Kabupaten Boyolali yang memiki tiga seksi yaitu seksi Kehumasan, Seksi 
Pengelolaan Komunikasi dan Seksi Pengelolaan Informasi. Salah satu tugas 
sosialisasi tersebut adalah memperkenalkan dan mempublikasi tagline “Boyolali 
Smile Of Java”.  
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 2. Publikasi Tagline Secara Offline 
 Sejumlah sosialisasi sudah dilakukan oleh humas Diskominfo Kabupaten 
Boyolali untuk mengenalkan tagline “Boyolali Smile Of Java” seperti publikasi 
poster - poster, plakat, baliho pemkab Boyolali, serta dalam setiap rapat – rapat 
pemkab Boyolali. Namun, hal tersebut dirasa kurang masif dan kurang efektif melihat 
sasaran atau jangkauan yang kurang luas, karena publikasi tersebut hanya dapat 
dilihat di sekitaran pemkab Boyolali dan wilayah kota Boyolali saja. Permasalahan 
publikasi dengan memanfaatkan media poster, baliho dan sejenisnya dianggap juga 
kurang efisien karena melihat biaya pembuatan dan pemasangan space untuk 
publikasi tergolong mahal. Jadi publikasi secara fisik atau media offline hanya bisa 
dipasang di beberapa tempat saja. Dampak dari publikasi yang kurang masif tersebut, 
tagline “Boyolali Smile Of Java” kurang dikenal oleh masyarakat luas khususnya di 
luar Kota Boyolali. 
 
 
 
 
 
 
Gambar 12 : Foto Baliho yang berada di Samping Kantor Diskominfo Boyolali 
( Dokumentasi Peneliti). 
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Gambar 13 : Plakat Informasi Diskominfo Kabupaten Boyolali yang berada di Lobi 
Kantor ( Dokumentasi Peneliti). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 14 : Gedung Diskominfo Kabupaten Boyolali yang berada di Komplek 
Pemkab Boyolali ( Dokumentasi Peneliti). 
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Gambar 15 : Banner Publikasi Pemkab Boyolali yang Berada di Setiap Lobi 
Resepsionis ( Dokumentasi Peneliti). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 16 : Baliho Pemkab Boyolali yang Berada di Salah Satu Ruas Jalan 
( Dokumentasi Peneliti). 
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Gambar 17 : Baliho Pemkab Boyolali yang Berada di Samping Kantor Dukcapil 
Kabupaten Boyolali ( Dokumentasi Peneliti). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 18 : Backdrop Panggung Musik Malem Minggu yang Berada di Alun-Alun 
Kidul Boyolali ( Dokumentasi Peneliti). 
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 Maka perlu strategi yang efektif serta efisien dan memiliki jangkauan yang luas 
dalam mensosialisasikan tagline “Boyolali Smile Of Java” sangat perlu dilakukan. 
Salah satunya dengan strategi Cyber PR. Dalam mengatasi publikasi yang kurang 
masif di media fisik atau offline, humas Diskominfo Kabupaten Boyolali membuat 
Strategi Cyber PR dalam mensosialisasikan tagline “Boyolali Smile Of Java”. 
Strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali menggunakan beberapa media 
online seperti Website dan media sosial. Diharapkan dengan humas memanfaatkan 
strategi tersebut, keefektifan jangkauan sosialisasi lebih luas dan efisiensi dapat 
diperoleh. Dalam strategi Cyber PR,  humas Diskominfo menggunakan beberapa 
media sosial populer yang banyak pengguna dan disukai masyakart seperti 
Instagram, Facebook, dan Youtube.  Akun-akun media sosial tersebut nantinya 
dipergunakan dalam mensosialisasikan tagline ”Boyolali Smile Of Java”.  Sebagai 
berikut media sosial yang dikelola oleh Diskominfo Kabupaten Boyolali.  
  
 
 
 
 
 
 
Gambar 19 : Tampilan Akun Instagram Resmi Pemkab Boyolali yang di Kelola 
Diskominfo. 
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Gambar 20 : Beranda dari Website Resmi dari Pemkab Boyolali yang di Kelola Oleh 
Diskominfo (www.boyolali.go.id). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 21 : Akun Resmi Facebook Pemkab Boyolali dan Channel Youtube 
Diskominfo Kabupaten Boyolali menggunakan sampul dengan Logo 
tagline ”Boyolali Smile Of Java”. 
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C. Analisis Data 
 Peneliti menganalisis, strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” melalui pengamatan awal atau observasi 
selanjutnya melakukan wawancara dan dokumentasi. Sesuai dengan judul dan 
rumusan masalah yang telah dirumuskan maka pengumpulan data dilakukan terhadap 
orang yang  secara langsung  berkompeten di bagian tersebut yaitu dengan informan 
penelitian diantaranya dari Bp. Sarwanto, S.IP. (Kepala Bidang Informasi dan 
Komunikasi  Publik) sebagai koodinator dalam bidang Layanan Informasi Publik dan 
Kehumasan Pemkab Boyolali. Selanjutnya adalah Endang Farida, S.E. ( Kepala Seksi 
Kehumasan dan Infomasi Publik Pemkab Boyolali). Selanjutnya Evi Meratamira, 
S.E. (Kepala Seksi Pengelolaan  Informasi Publik) dan Totok Suprapto, S.T  (Kepala 
Seksi Pengelolaan Komunikasi Publik). 
 Setelah peneliti melakukan observasi dan melakukan wawancara secara 
mendalam dengan narasumber, ditemuan data awal dalam mengatasi sosialiasasi 
tagline”Boyolali Smile Of Java” yang belum dijalankan secara masif. Dalam hal ini, 
proses sosialisasi dikatakan efektif, jika proses mengenalkan, mengkampanyekan 
melalui interaksi dengan memanfaatkan sumberdaya, sarana dan prasarana, tercapai 
sesuai dengan sasaran yang telah ditetapkan sebelumnya. Dalam fenomena era digital 
dan keberadaan internet saat ini, media online dapat memberikan informasi dan dapat 
dibangun dalam waktu yang lebih cepat karena sifat internet yang interaktif. Melihat 
hal tersebut, pihak humas Diskominfo Kabupaten Boyolali membuat sebuah strategi 
yang efektif salah satunya yaitu strategi Cyber PR. Peranan strategi Cyber PR disini 
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erat hubungannya dengan aktivitas humas dalam media online. Berikut penuturan 
Sarwanto, S.IP dan Endang Farida, S.E . 
 “Iya kami menggunakan, menurut kami sekarang ini hampir semua instansi 
menggunakan strategi Cyber PR khususnya dalam aktivitas kehumasan 
pemerintah dalam mengelola informasi publik. Kami selalu mengunggah 
informsi terbaru di media online seperti Instragram, Website, dan Youtube dan 
informasi tersebut kami selalu mensosialisasikan tagline dengan publikasi logo 
“Boyolali Smile Of Java” (Hasil Wawancara dengan Kepala Bidang Informasi 
dan Komunikasi Publik,  Sarwanto, S.IP pada Selasa, 26 Februari 2019). 
 
 “Kami mempunyai Website pemkab Boyolali dan Website PPID dan untuk 
media sosial kami mengelola Instagram (Pemkab Boyolali dan PPID), Facebook 
dan Twitter. Satu lagi Youtube dengan Channel Diskominfo Kabupaten Boyolali. 
Kebetulan kami juga sebagai admin atau yang peran sebagai pengelola media 
online tersebut. Yaa selalu aktif mempublikasi informasi terbarukan pemkab 
Boyolali. (Hasil Wawancara dengan Kepala Seksi Kehumasan dan Layanan 
Infomasi Publik, Endang Farida, S.E pada Selasa, 26 Februari 2019). 
 
 Manfaat publikasi jika menggunakan strategi Cyber PR adalah komunikasi akan 
lebih konstan, respon yang cepat, jangkuan yang lebih luas (pasar global), bersifat 
interaktif, dan lebih efisien. Dalam implementasinya “Publikasi Online dan 
Komunitas Online” dapat ditemui di dalam Website. Dengan Website resmi, 
perusahaan atau organisasi dapat menyajikan informasi-informasi terkait dengan 
secara keseluruhan, baik berupa profil perusahaan atau organisasi, berita terkini, 
katalog produk/jasa, dan lain-lain. Strategi Cyber PR selanjutnya adalah melalui 
media sosial. Media sosial merupakan media elektronik di mana partisipan dapat 
memproduksi, mempublikasi, mengontrol, mengritik, memberikan peringkat, dan 
melakukan interaksi dengan konten secara online. Media sosial tampil dengan 
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beragam bentuk seperti Facebook, Youtube, Instagram dll. Dalam Cyber PR dimana 
kegiatan public relations dilakukan secara online, transparansi merupakan sesuatu 
yang hidup dan berjalan baik. Perusahaan atau organisasi diajak untuk semakin 
transparan dalam memberikan informasi kepada stakeholder lewat media sosial.  
 Di dalam media sosial mempunyai konten yang kaya adalah adanya berbagai 
macam bentuk konten seperti kata-kata, gambar, suara, video, diagram, musik, dan 
lain-lain yang disediakan untuk publik dan teknologi internet. Banyaknya fitur 
membuat media sosial tersebut menjadi populer. Demikian media sosial tersebut 
memiliki kelebihan untuk bisa di akses oleh pengguna sebagai berikut. Kelebihan 
fitur Instagram memang membuat digital native betah berlama-lama menikmati 
fasilitas yang diberikan media sosial ini. Instagram menyediakan fitur posting edit 
foto snapgram (caption,  filter, efek unik, dan stiker lucu), instastories, video pendek, 
bumerang, superzoom, rewind, handsfree, dan slow motion. 
 Cyber PR adalah kegiatan kehumasan yang dilakukan melalui dunia maya atau 
ruang maya (cyber space) atau yang biasa orang-orang menyebutnya sebagai internet 
atau media online. Beberapa strategi Cyber PR yang bisa digunakan antara lain, 
“Website dan Media Sosial”. Menurut Holtz juga menyatakan bahwa praktik online 
public relations atau Cyber PR yang strategis (next-generation online public 
relations) harus memiliki dan menggabungkan empat hal yang menyeluruh, yakni 
strategic, integrated, targeted, dan measurable, yakni sebagai berikut: 
1. Strategic: Komunikasi didesain untuk memengaruhi hasil. Artinya 
bahwa suatu strategi Cyber PR harulah memiliki desain komunikasi 
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yang terencana dengan baik. Dalam hal ini Diskominfo telah 
mendesain komunikasi publik seperti dalam logo tagline “Boyolali 
Smile Of Java”.  Berikut penuturan Sarwanto, S.IP. 
 “Ini merupakan strategi atau perencanaan yang panjang, awalnya kita bangun 
desain yang menarik untuk logo tagline “Boyolali Smile Of Java” dan secara 
resmi logo tersebut dipatenkan. Tujuan desain logo tersebut kan untuk 
mempersingkat tulisan dan mudah untuk diingat masyarakat. Setelah itu kami 
balut dengan informasi publik dengan logo tersebut yang nanti masyarakat tahu 
tentang sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”.  (Hasil Wawancara dengan 
Kepala Bidang Informasi dan Komunikasi Publik,  Sarwanto, S.IP pada Selasa, 
26 Februari 2019). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 22 : Sosialisasi Pertama  Tagline “Boyolali Smile Of Java” Setelah Logo 
Dipatenkan di Media Sosial di Akun Instagram ppid_boyolali  
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Bukti lain bahwa Diskominfo Kabupaten Boyolali telah menggunakan Strategi Cyber 
PR  seperti berdasarkan penuturan Sarwanto, S.IP sebagai berikut.  
 “Melihat sekarang semua menggunakan internet dan serba online. Dalam hal 
ini kami mengelola semua informasi publik Pemkab Boyolali dengan adanya 
Cyber PR otomatis informasi tersebut cepat didapat atau diakses oleh masyarakat 
hanya bermodal media internet. Dalam hal kami yang punya hak mengelola 
media online seperti media sosial, Website resmi, aktivitas kehumasan biasanya 
kita membuat rilis, publikasi  dan berita-berita yang update untuk di-upload ke 
dalam Website Pemkab Boyolali dan Website PPID maupun media sosial, dan 
kami mempunyai e-kliping yang bisa diakses masyarakat.” (Hasil Wawancara 
dengan Kepala Bidang Informasi dan Komunikasi Publik,  Sarwanto, S.IP pada 
Selasa, 26 Februari 2019). 
 
 Dalam strategi Cyber PR perlu suatu pembahasan secara teknik dan perlunya 
mempersiapkan SDM yang berkompeten, maka hal tersebut Diskominfo mengadakan 
pembimbingan teknik seperti berdasarkan penuturan Sarwanto, S.IP sebagai berikut. 
 “Namanya strategi kan perencanaan yaa mas.. Nah di sini kami sebelumnya 
bahas bersama pemkab Boyolali dengan rapat-rapat internal maupun 
mengundang pakar yang lebih profesional. Setelah itu kami tentukan desain 
komunikasi yang jelas. Seperti tahun lalu kami menggelar FGD dan mengundang 
seorang pakar sebagai pembicara berkaitan dengan Program Smart City dengan 
salah satu topik pembahasan yaitu tagline “Boyolali Smile Of Java” sebagai 
Smart Branding Kabupaten Boyolali. Bimbingan Teknis Smart City Boyolali 
dibimbing oleh Prof Dr.Ir. Marsudi Wahyu Kisworo.  Prof Dr. Ir. Marsudi 
Wahyu Kisworo merupakan mantan rektor Institut Perbanas serta selanjutnya 
Prof Tri Kuntoro Priyambodo, MSc Dec, dosen Computer Science and 
Electronics Department, Universitas Gajah Mada. Tujuan dari bimbingan 
tersebut ialah untuk meningkatkan atau memberikan wawasan SDM yang ada 
dan mengevaluasi strategi yang telah dijalankan khususnya di media online. 
Lebih lanjutnya nanti untuk dokumentasi ada di Website kami ada juga berita 
portal online yang memuat”. (Hasil Wawancara dengan Kepala Bidang Informasi 
dan Komunikasi Publik,  Sarwanto, S.IP pada Selasa, 26 Februari 2019). 
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Gambar 23 : Bimbingan Teknis Smart City Boyolali yang di selenggarakan 
Diskominfo Kabupaten Boyolali di Hotel Megaland Surakarta (www.boyolali.go.id). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 24 : Forum Diskusi (FGD) Bimbingan Teknis Smart City Boyolali yang di 
selenggarakan Diskominfo Kabupaten Boyolali di Hotel Megaland Surakarta 
(www.boyolali.go.id). 
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2. Integrated: Perusahaan atau organisasi menggunakan internet sebagai bagian 
dari perencanaan komunikasi yang lebih luas. Dalam hal ini Diskominfo 
telah menggunakan internet sebagai sarana komunikasi publik atau berbasis 
media online. Berikut penuturan Sarwanto, S.IP. 
 “Melihat sekarang semua menggunakan internet dan serba online. Dalam hal 
ini kami mengelola semua informasi publik Pemkab Boyolali, dengan adanya 
Cyber PR otomatis informasi tersebut cepat didapat atau diakses oleh masyarakat 
hanya bermodal media internet” (Hasil Wawancara dengan Kepala Bidang 
Informasi dan Komunikasi Publik,  Sarwanto, S.IP pada Selasa, 26 Februari 
2019). 
 
 Sedangkan dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” pihak humas 
Diskominfo menggunakan strategi Cyber PR. Bahwa mengatakan informasi secara 
aktif dipublikasikan menggunakan media online.  Seperti dalam penuturan Endang 
Farida, S.E 
 
 “Media sosial yang kami gunakan sebenarnya semua yang telah saya sebutkan 
tadi, akan tetapi untuk secara aktif  mensosialisasikan tagline “Boyolali Smile Of 
Java” kami sering menggunakan Instagram dan Facebook yang secara aktif 
meng-upload publikasi desain tertentu dengan logo tagline “Boyolali Smile Of 
Java”, di dalam channel Youtube juga ada” (Hasil Wawancara dengan Kepala 
Seksi Kehumasan dan Layanan Infomasi Publik, Endang Farida, S.E pada Selasa, 
26 Februari 2019). 
 
3. Targeted: Menggunakan internet berdasarkan kelebihan yang dimilikinya 
dibandingkan dengan bentuk komunikasi lainnya adalah menjangkau target 
audience yang spesifik. Selanjutnya Diskominfo juga menggunakan strategi 
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Cyber PR untuk menjangkau target yang telah ditentunkan. Berikut 
penuturan Sarwanto, S.IP. 
 “Targetnya adalah generasi Milenial maupun generasi sekarang dan dengan 
bahasa yang lebih mendunia tagline tersebut, Kabupaten Boyolali bisa Go 
Internasional dan tidak hanya dikenal di Indonesia saja itu merupakan tujuan dari 
tagline tersebut. Sedangkan media sosial targetnya adalah pengguna media sosial 
dan para milenial. Kalau di internet (media online) semua masyarakat dunia atau 
luar negeri bisa akses informasi Boyolali. Kalau untuk sosialisasi secara fisik 
kami akan coba seperti pada agenda Duta Seni Internasional yang digelar diluar 
negeri mungkin kami akan perkenalkan tagline tersebut karena memang Boyolali 
Tersenyum susah dimengerti mereka, akan tetapi dengan tagline “Boyolali Smile 
Of Java” akan mudah dimengerti dunia Internasional”. (Hasil Wawancara 
dengan Kepala Bidang Informasi dan Komunikasi Publik,  Sarwanto, S.IP pada 
Selasa, 26 Februari 2019). 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 25 : Data Negara Pengunjung Website Pemkab Boyolali  
(www.boyolali.go.id). 
 
 91 
 
  
4. Measureable:  Perencanaan tersebut termasuk sarana yang dapat digunakan 
untuk menilai efektivitas usaha komunikasi yang telah dilakukan. 
Memasukkan pengukuran dalam perencanaan komunikasi yang strategis 
memastikan bahwa pengembalian investasi perusahaan pada suatu program 
dapat diukur. Berdasarkan pengamatan diakukan peneliti melihat bahwa 
akun media sosial pemkab Boyolali yang di kelola oleh Diskominfo, 
terhitung aktif dan memiliki jumlah pengikut yang banyak. Dalam hai ini  
Strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline 
“Boyolali Smile Of Java” terbilang sangat masif dibandingkan sosialisasi 
dalam publikasi offline atau secara fisik. Berikut gambaran informasi 
Website dan akun media sosial pemkab Boyolali dalam mensosialisasikan 
tagline “Boyolali Smile Of Java”.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 26 : Gambar Info Grafis Pengunjung Website Pemkab Boyolali 
(www.boyolali.go.id). 
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Gambar 27 : Gambar Traffic Web/Info Pengunjung Website Pemkab Boyolali Setiap 
Hari dan Total Kunjungan dalam 6 Bulan Terakhir (www.boyolali.go.id). 
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Gambar 28 : Unggahan Berita dalam Website Pemkab Boyolali dengan 
Memunculkan Logo Tagline “Boyolali Smile Of Java” (www.boyolali.go.id). 
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Gambar 29 : Beranda Website Pemkab Boyolali dengan Memunculkan Dokumentasi 
Tagline “Boyolali Smile Of Java” (www.boyolali.go.id, 2018). 
  
       Melihat dari infografis diatas, bahwa Website pemkab Boyolali sangat banyak 
dikunjungi oleh para pengguna internet. Artinya bahwa segala informasi yang akan di 
tampilkan, dimunculkan atau di-share oleh pemkab Boyolali, pengguna internet akan 
mudah melihat dan mengakses dalam Website tersebut. Karena setiap aspek dari 
aktivitas online dari suatu organisasi atau perusahaan sebenarnya memiliki kekuatan 
untuk mempengaruhi hubungannya dengan publik. Artinya Website pemkab Boyolali 
dinilai lebih efektif daripada publikasi dengan secara fisik melihat menjangkau 
audiens yang lebih luas. Dalam hal untuk strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten 
Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” terbilang sangat efektif 
dengan menggunakan salah satu media online yaitu dengan Website pemkab Boyolali 
(www.boyolali.go.id). Melihat banyaknya pengunjung Website maka terpaan 
terhadap informasi seperti dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” akan 
mudah diakses masyarakat Boyolali maupun luar daerah. Maka bisa di pastikan 
bahwa tagline “Boyolali Smile Of Java” tersosialisasi dengan baik di dalam media 
online yaitu Website pemkab Boyolali. 
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Gambar 30 : Hasil Publikasi akun Instagram dengan Sosialisasi Tagline “Boyolali 
Smile Of Java” (akun Instagram Pemkab Boyolali). 
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 Strategi Cyber PR selanjutnya yang dijalankan oleh Diskominfo Kabupaten 
Boyolali dalam publikasi online yaitu dengan media sosial antara lain dengan 
Instagram dan Facebook. Diskominfo Kabupaten Boyolali sebagai dinas pengelola 
media informasi publik  salah satunya sebagai admin pengelolaan akun resmi pemkab 
Boyolali.  Dalam hal ini publikasi secara online Diskominfo Kabupaten Boyolali 
berjalan sangat efektif. Melihat akun Instagram resmi pemkab Boyolali 
(@pemkab_boyolali) memiliki jumlah follower atau pengikut yang banyak yaitu 
sebesar 5.747 pengikut. Sedangkan akun Facebook resmi pemkab Boyolali (Pemkab 
Boyolali) memiliki 1.124 pengikut.   Media sosial yaitu Instagram pemkab Boyolali 
(@pemkab_boyolali) tidak bisa dianggap remeh, melihat tingkat keaktifan dalam 
publikasi terbilang cukup tinggi dengan intensitas rata–rata  meng-upload 1kali 
sehari. Berita atau informasi yang dimuat akun tersebut yaitu berita terbaru tentang 
pemkab Boyolali. Begitu juga dengan akun Facebook resmi pemkab Boyolali 
(Pemkab Boyolali) yang selalu mempublikasikan informasi pemkab Boyolali hampir 
dalam waktu 1kali sehari unggahan. Berbeda dengan akun Intagram, akun Facebook 
walaupun memiliki pengikut yang lebih sedikit akan tetapi untuk respon yang 
dimiliki oleh para pengikutnya cukup besar.  
 Dalam unggahan akun Facebook (Pemkab Boyolali) menariknya respon pengikut 
untuk like juga cukup banyak. Jadi bisa diartikan informasi apa saja yang akan 
ditampilkan oleh Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam akun Instagram resmi 
pemkab Boyolali (@pemkab_boyolali) dan akun Facebook resmi pemkab Boyolali 
(Pemkab Boyolali) akan mudah diterima masyarakat secara luas.  
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Gambar 31 : Hasil Publikasi akun Facebook dengan Sosialisasi Tagline “Boyolali 
Smile Of Java” (akun Facebook Pemkab Boyolali) 
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 Dalam hal strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi 
tagline “Boyolali Smile Of Java”,  terbilang sangat efektif dengan menggunakan 
salah satu media sosial yaitu Instagram dan Facebook. Dari kedua akun media sosial 
tersebut, merupakan media atau publikasi online telah memenuhi unsur Measureable 
atau terukur. Unsur tersebut mulai dari perencanaan, termasuk sarana yang dapat 
digunakan untuk menilai efektivitas usaha komunikasi yang telah dilakukan. Peneliti 
melihat strategi tersebut telah dijalankan dengan mengamati secara langsung akun 
tersebut. Faktanya bahwa semua informasi yang ditampikan di dalam akun tersebut, 
telah mensosialisasikan tagline “Boyolali Smile Of Java” dengan cara mendesain 
pamflet disertai logo tagline “Boyolali Smile Of Java”.  
 Intensitas tinggi terhadap publikasi dalam akun Instagram dan akun Facebook 
yang memiliki jumlah akun pengikut yang banyak, maka dalam hal sosialisasi  
tagline “Boyolali Smile Of Java” sangat mudah tersosialiasi di media sosial tersebut. 
Jika dibandingkan sosialiasasi atau terpaan terhadap informasi yang ada di media 
fisik seperti baliho, poster, dan papan pengumuman yang hanya dijumpai di beberapa 
tempat, media online (media sosial) sangat lebih unggul secara target audiens yang 
lebih luas. Apalagi ditambah dengan respon para akun pengikut yang like maupun 
komentar di dalam unggah informasi di akun Instagram dan Facebook cukup banyak. 
Maka bisa di pastikan lagi bahwa tagline “Boyolali Smile Of Java” tersosialisasi 
dengan baik dan efektif di dalam media online yaitu Instagram dan Facebook.  
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Gambar 32 : Informasi Beranda Channel Youtube dengan Sosialisasi Tagline 
“Boyolali Smile Of Java”(Channel Youtube Diskominfo Boyolali). 
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      Selain menggunakan media sosial Instagram dan Facebook, strategi Cyber PR 
Diskominfo Kabupaten Boyolali menggunakan publikasi online atau media sosial 
lainnya yaitu Youtube. Peneliti menganalisis dan meninjau langsung channel Youtube 
yang dikelola Diskominfo Kabupaten Boyolali. Berbeda dengan akun media online 
lain yang menggunakan nama “pemkab Boyolali” channel youtube pemkab Boyolali 
menggunakan nama pengelolanya atau adminnya, yaitu dengan nama channel 
Diskominfo Boyolali.  Channel  Youtube tersebut merupakan channel resmi pemkab 
Boyolali dan sebagai media online yang dimiliki oleh pemkab Boyolali. Fungsi dari 
channel tersebut adalah untuk media informasi publik pemkab Boyolali yang berisi 
berita, perkembangan, maupun acara terbaru pemkab Boyolali dan Kabupaten 
Boyolali. 
 Melihat channel Youtube Diskominfo Boyolali yang baru bergabung pada 20 
Februari 2017 dan terhitung baru 2 tahun berjalan, namun hal tersebut tidak menjadi 
penghalang bagi channel tersebut. Faktanya peneliti melihat channel tersebut dengan 
hanya memiliki 110 video dan 624 subscriber (berlangganan), akan tetapi viewer 
(penonton) cukup banyak dengan mencapai total 92.822x sekian. Artinya sebagai 
channel baru, Diskominfo Boyolali layak menjadi media online resmi pemkab 
Boyolali. Maka channel tersebut tidak bisa dianggap remeh dalam hal  strategi Cyber 
PR, secara audiens memiliki jangkaun yang luas dan banyak, hal tersebut dapat 
dijadikan media yang efektif dalam sosialisasi program pemkab Boyolali. Seperti 
dalam hal sosialisasi tagline ”Boyolali Smile Of Java”. Sebagai berikut beberapa 
video yang mensosialisasikan tagline ”Boyolali Smile Of Java”. 
 101 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 33 : Tampilan Video Festival Pertunjukan Rakyat dengan sebagai Sarana 
Sosialisasi Program Pemerintah dan Pengenalan Tagline ”Boyolali Smile Of Java” 
( Channel Youtube Diskominfo Boyolali). 
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Gambar 34 : Tampilan Video Pelantikan Pejabat dengan Memberikan Watermark  
atau Pelabelan Digital Menggunakan Logo Tagline ”Boyolali Smile Of Java” 
( Channel Youtube Diskominfo Boyolali). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 35 : Tampilan Video Perkenalan Host Acara “INBOX SCTV” di Boyolali 
dan Video dengan Watermark  atau Pelabelan Digital Menggunakan Logo 
Tagline ”Boyolali Smile Of Java” (Channel Youtube Diskominfo Boyolali). 
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Gambar 36 : Tampilan Video Pesona Wisata Boyolali sebagai Sosialisasi Wisata dan  
Logo Tagline ”Boyolali Smile Of Java”dengan Memberikan Watermark  atau 
Pelabelan Digital Menggunakan Logo Tagline ”Boyolali Smile Of Java” ( Channel 
Youtube Diskominfo Boyolali). 
 
       Peneliti menganalisis setelah melihat dari  channel Youtube Diskominfo Boyolali  
dan mengamati video tersebut, video yang ditampilan cukup yang menarik untuk 
ditonton dan ini merupakan suatu desain komunikasi dalam hal strategi Cyber PR. 
Pertama di dalam channel Youtube Diskominfo Boyolali memakai sampul channel 
yaitu logo tagline “Boyolali Smile Of Java”.  Selanjutnya dalam video - video 
memunculkan berbagai informasi program pemkab Boyolali maupun acara – acara 
Kabupaten Boyolali. Seperti dalam “Video Festival Pertunjukan Rakyat dengan 
sebagai Sarana Sosialisasi Program Pemerintah dan Pengenalan Tagline ”Boyolali 
Smile Of Java” ( Channel Youtube Diskominfo Boyolali) yang bertempat di Joglo, 
Selo, Boyolali”. Berdasarkan tampilan video tersebut, peneliti menemukan fakta 
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bahwa sosialisasi tagline ”Boyolali Smile Of Java” benar–benar dimunculkan oleh 
Diskominfo Boyolali. Sosialisasi dalam pengenalan tagline “Boyolali Smile Of Java” 
ditampilkan dalam video tersebut dan sekaligus pemamaran yang dilakukan oleh 
panitia acara yaitu Diskominfo yang di wakili oleh Bp. Sarwanto. Bahwa tujuan acara 
tersebut, sebagai pengenalan  tagline “Boyolali Smile Of Java” di daerah dan supaya 
juga program – program pemkab Boyolali tersosialisasi.  
 Kedua dalam video “Pelantikan Pejabat Pemkab Boyolali dengan Memberikan 
Watermark  atau Pelabelan Digital Menggunakan Logo Tagline ”Boyolali Smile Of 
Java” ( Channel Youtube Diskominfo Boyolali)”. Dalam video tersebut peneliti 
melihat desain video menggunakan watermark (pelabelan digital), biasanya hal 
tersebut bertujuan untuk menjaga keorisinalitas video dan indentitas video. Terlihat 
jelas pada tampilan video di bagian atas menggunakan logo pemkab Boyolali dan 
logo tagline “Boyolali Smile Of Java”.  Hal ini merupakan bagian dari strategi Cyber 
PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of 
Java”. Karena hal tersebut memang sengaja dibuat oleh admin yaitu Channel 
Diskominfo Boyolali. 
       Ketiga dalam video “Perkenalan Host Acara “INBOX SCTV” di Boyolali dan 
Video dengan Watermark atau Pelabelan Digital Menggunakan Logo 
Tagline ”Boyolali Smile Of Java” ( Channel Youtube Diskominfo Boyolali)”. Dalam 
video tersebut, sekali lagi merupakan bagian dari strategi Cyber PR Diskominfo 
Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. Faktanya 
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dalam 1 video tersebut di tonton lebih dari 4.700 viewer, artinya video tersebut sangat 
efektif dalam publikasi online. 
        Bahwa strategi Cyber PR yang telah dijalan oleh Diskominfo Boyolali telah 
memenuhi unsur Measureable atau terukur. Unsur tersebut mulai dari perencanaan, 
termasuk sarana yang dapat digunakan untuk menilai efektivitas usaha komunikasi 
yang telah dilakukan. Peneliti menganalisis bahwa publik figur atau artis yang 
ditampilkan dalam video tersebut sangat berperan magnet kepada masyarakat untuk 
menonton. Satu lagi publik figur yang ditampilkan salah satunya ternyata adalah 
“Youtuber Wanita” nomer 1 di Indonesia yaitu “Ria Ricis” dan itu pasti membuat 
daya tarik khususnya pengguna Youtube untuk menonton video tersebut. Artinya 
bahwa melihat viewer dari video tersebut sangat efektif dalam publikasi online ini 
merupakan bagian dari strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. 
       Keempat dalam video “Pesona Wisata Boyolali sebagai Sosialisasi Wisata dan  
Logo Tagline ”Boyolali Smile Of Java” dengan Memberikan Watermark  atau 
Pelabelan Digital Menggunakan Logo Tagline ”Boyolali Smile Of Java” (Channel 
Youtube Diskominfo Boyolali)”. Dalam video tersebut peneliti melihat bahwa 
sosialisasi logo tagline ”Boyolali Smile Of Java” telah dilakukan oleh Diskominfo. 
Setelah dikonfirmasi video tersebut memang bekerja sama dengan Dinas Pawisata 
Kabupaten Boyolali yang ingin mensosialisasikan wisata boyolali. Hal tersebut 
menjadi daya tarik viewer untuk melihat video tersebut. Menggunakan model untuk 
menceritakan alur dari video memang menarik dan itu merupakan desain komunikasi 
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yang dibuat sengaja dibuat. Sekali lagi mensosialisasikan tagline ”Boyolali Smile Of 
Java” memerlukan sebuah perantara yang menarik dari publikasi online.  
        Seperti dalam video ini memperlihatkan perkembangan wisata Boyolali yang 
begitu pesat dengan jargonnya yaitu “Pesona Wisata Boyolali”dan di akhir video juga 
mensosialisasikan tagline ”Boyolali Smile Of Java”. Hal tersebut tergambar dari 
watermark (pelabelan digital) pada video dengan logo tagline ”Boyolali Smile Of 
Java”. Salah satu indikator keberhasilan dalam strategi Cyber PR adalah perencanaan 
tersebut jelas dan terukur (Measureable). Menganalisis dalam video tersebut, dengan 
perencanaan melalui editing, model, atur cerita dan yang menciptakan video yang 
baik tentunya untuk melihat hal tersebut pasti bahwa ada perencanaan yang cukup 
jelas dan matang.  
       Indikator selanjutnya, melihat 1 video tersebut telah di tonton lebih dari 1.000 
viewer ini merupakan ukuran yang cukup banyak dari channel Youtube yang 
memiliki subscriber 600 sekian. Tentunya cukup banyak yang menerima dari terpaan 
informasi atau sosialisasi video tersebut, maka video tersebut terukur dengan jelas. 
Dalam publikasi online dari video tersebut sangat efektif dan  strategi Cyber PR 
Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” 
cukup efektif  dengan menggunakan channel Youtube. Maka bisa di pastikan lagi 
bahwa tagline “Boyolali Smile Of Java” tersosialisasi dengan baik dan masif di 
dalam media online yaitu Youtube. 
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  Dampak lain yang ditimbulakan dalam proses sosialisasi tagline “Boyolali 
Smile Of Java” melalui media online adalah nilai investasi Kabupaten Boyolali 
mengalami peningkatan. Seperti dalam kutipan berita berikut ini; 
       “Seno menyebut, pada 2016, total nilai investasi di Boyolali tercatat mencapai Rp 7,92 
triliun. Dan tahun ini diproyeksikan lebih besar lagi. Lewat program Boyolali pro investasi, 
lanjut bupati, pertumbuhan ekonomi di Kabupaten Susu tersebut tumbuh hingga 6,08 persen. 
Angka itu mengalahkan Solo, Semarang, Surabaya, Bandung, bahkan Jakarta yang 
pertumbuhan ekonominya rata-rata melambat sekitar 5 persen.”(Sindonews.com Edisi Senin, 
26 Maret 2018).  
       “Badan Koordinasi Penanam Modal (BKPM) mencatat daerah yang berlokasi di kaki 
Gunung Merapi dan Merbabu ini terdapat investasi dengan nilai yang cukup tinggi. 
Berdasarkan data BKPM yang dikutip detikFinance, Jakarta, Selasa (6/11/2018). Total 
investasi yang masuk ke Boyolali dari Januari-September 2018 sebesar US$ 1,90 juta.” 
(Detik.com, 2018).  
       Bukan hanya kebetulan semata dalam data peningkatan investasi Kabupaten 
Boyolali tersebut. Hal ini dikarenakan nilai investasi tersebut mengalami peningkatan 
2-3 tahun terakhir ini dan bersamaan dengan sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of  
Java” dipublikasikan secara masif di media online. Jadi bukan tidak mungkin proses 
tagline tersebut telah membantu terhadap branding Kabupaten Boyolali sehingga 
nilai investasi Kabupaten Boyolali mengalami peningkatan, seperti berdasarkan 
penuturan Sarwanto, S.IP sebagai berikut. 
       “Semua program yang dijalankan pemerintahan Kabupaten Boyolali mengacu 
pada visi Kabupaten Boyolali yaitu “Boyolali Pro Investasi” termasuk proses 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. (Hasil Wawancara dengan Kepala 
Bidang Informasi dan Komunikasi Publik,  Sarwanto, S.IP pada Selasa, 26 Februari 
2019). 
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       Melihat data-data tersebut telah diperoleh strategi Cyber PR yang dijalankan 
Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java” 
telah memenuhi unsur Measureable. Artinya perencanaan tersebut melalui sarana 
yaitu media online untuk menilai efektivitas usaha komunikasi yang telah dilakukan 
dan memasukkan pengukuran dalam perencanaan komunikasi yang strategis pada 
akhirnya hal tersebut dapat mempengaruhi investasi (keuntungan) perusahaan atau 
organisasi pada suatu program dapat diukur. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
       Setelah melakukan analisis data dari hasil wawancara serta temuan fakta dan data 
sekunder yang peneliti dapatkan dalam penelitian ini, maka peneliti menyimpulkan 
bahwa dalam strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten Boyolali, dalam sosialisasi 
tagline “Boyolali Smile Of Java” telah dijalankan. Beberapa Cyber PR yang 
dijalankan oleh Diskominfo Kabupaten Boyolai antara lain yaitu dengan 
menggunakan Website resmi pemkab Boyolali (www.boyolali.go.id) dan Media 
Sosial (Instagram, Facebook dan Youtube). Akun media sosial yang resmi dikelola 
oleh Diskominfo Kabupaten Boyolali antara Instagram (@pemkab_boyolali), 
Facebook (Pemkab Boyolali) dan Channel Youtube (Diskominfo Boyolali). Peneliti 
melihat dan menganalisis dari media online tersebut dan semua telah melakukan 
sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”.  
 Diskominfo Kabupaten Boyolali telah mempraktikan Cyber PR yang strategis 
(next-generation online public relations) yang memiliki dan menggabungkan empat 
hal yang menyeluruh, 1) strategic yaitu memiliki perencanaan desain komunikasi 
yang jelas seperti membangun desain logo, mematenkannya dan mengadakan Focus 
Group Discussion (FGD) dengan para pakar, 2) integrated yaitu menggunakan 
platform internet atau sebagai publikasi dengan media online antara lain, Website 
(www.boyolali.go.id), Instagram (akun @pemkab_boyolali), Facebook (Pemkab 
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Boyolali), dan Youtube (Channel Diskominfo Boyolali), 3) targeted yaitu memiliki 
target audiens yang jelas yaitu generasi milenial maupun generasi z dan target go 
internasional dan 4) measurable yaitu memiliki hasil yang terukur, dalam hal ini 
memiliki data ukuran yang jelas pada media online seperti jumlah follower, viewer, 
dan traffic web. 
 Hal tersebut telah dijalankan oleh Diskominfo Kabupaten Boyolali berawal dari 
perencanaan yang matang. Salah satunya dengan membangun desain logo tagline 
“Boyolali Smile Of Java” maupun membingkai komunikasi yang menarik, 
selanjutnya memilih media sebagai publikasi online serta menentukan target 
komunikasi dan jangkauan publikasi.  Terakhir memiliki hasil yang  terhitung hasil 
untuk nantinya dapat dievaluasi. Sehingga strategi Cyber PR Diskominfo Kabupaten 
Boyolali dalam tagline “Boyolali Smile Of Java” berjalan lebih efektif dan tagline 
tersosialisasi dengan baik di dalam media online. 
 
B. Keterbatasan Penelitian  
       Penelitian dilakukan dengan metode kualitatif deskriptif dan menggunakan data 
primer yang diperoleh melalui wawancara mendalam. Peneliti menyadari ada 
keterbatasan pada penelitian ini meliputi subjektifitas yang ada pada peneliti. 
Penelitian ini sangat tergantung kepada interpretasi peneliti tentang makna yang 
tersirat dalam wawancara sehingga kecenderungan untuk bias masih tetap ada. Untuk 
mengurangi bias maka dilakukan proses triangulasi, yaitu triangulasi sumber. 
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Triangulasi sumber dilakukan dengan cara cross check data dengan fakta yang ada di 
lapangan maupun dari informan dan dari hasil penelitian lainnya.  
 
C. Saran  
 Sebagai langkah terakhir dari proses penelitian ini, maka peneliti mencoba 
memberikan saran maupun masukan berkaitan dengan masalah  diangkat. Saran 
sebagai berikut :  
1. Dari hasil penelitian ini peneliti merekomendasikan kepada peneliti selanjutnya 
untuk meneliti lebih jauh mengenai strategi Cyber PR. 
2. Diskominfo Kabupaten Boyolali agar lebih mengoptimalkan publikasi secara 
fisik maupun online dan memaksimalkan media online yang telah dijalankan 
seperti dalam Instagram dengan memaksimalkan fitur yang ada. 
3. Kelebihan internet sebagai new media yang seharusnya dapat membantu 
mempermudah kerja humas untuk melakukan manajemen komunikasi dengan 
publikyang masih belum dapat dimaksimalkan. Kurangnya SDM yang mengerti 
teknologi informasi dan media online menjadi salah satu kendala yang 
mengakibatkan pelayanan publik kurang maksimal. Maka sebaiknya SDM 
harusnya diperhatikan oleh Diskominfo Kabupaten Boyolali. 
4. Kolaborasi  atau berkerjasama dengan instansi terkait perlu dilakukan untuk 
mengembangkan strategi yang telah dijalankan, seperti dengan instansi 
perguruan tinggi, aparat pemerintah, organisasi masyarakat dan masyarakat 
umum.  
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Lampiran  1 : Hasil Wawancara Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali  Diskominfo Kabupaten Boyolali dan Para 
Seksinya. 
HASIL WAWANCARA 
Narasumber 1 : Sarwanto, S.IP 
Jabatan  : Kepala Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali 
Waktu   : Selasa, 26 Februari 2019  
Tempat Wawancara : Kantor Diskominfo Kabupaten Boyolali  
Pertanyaan :  
Bagaimana sejarah Kabupaten Boyolali dan visi-misi Pemerintah 
Kabupaten Boyolali? 
 Coba lihat pada Website pemkab Boyolali ( www.boyolali.go.id). 
Bagaimana struktur organisasi Diskominfo Kabupaten Boyolali saat ini? 
 Coba lihat pada Website pemkab Boyolali (www.boyolali.go.id). Dicari 
dengan kata kunci struktur organisasi Diskominfo. 
Apa saja tugas dari Kepala Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali? 
Tugas utama sesuai pada SK Bupati Boyolali Nomor 555/99 Tahun 2018 
tentang Pejabat Pengelola Informasi dan Dokumentasi (PPID) dan 
Peraturan Bupati Kabupaten Boyolali Nomor 66 Tahun 2016 tentang 
  
 
Uraian Tugas Jabatan Eselon Pada Dinas Komunikasi dan Informatika 
Kabupaten Boyolali. Dalam Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali dibantu 3 seksi; Seksi Kehumasan dan 
Layanan Infomasi Publik atau yang disebut Humas Diskominfo Kabupaten 
Boyolali, Seksi Pengelolaan Informasi Publik dan Seksi Pengelolaan 
Komunikasi Publik. Semua seksi tersebut saling berkaitan dalam 
menyerbarkan informasi publik Pemkab Boyolali.  
Bagaimana aktivitas humas Diskominfo Kabupaten Boyolali dan apa saja? 
Aktivitas kehumasan Diskominfo sebenarnya banyak sekali. Karena Seksi  
Kehumasan dan Layanan Infomasi Publik Diskominfo Kabupaten Boyolali  
adalah bagian dari Bidang Informasi dan Komunikasi Publik. Maka 
tugasnya membantu kinerja Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
khususnya dalam aktivitas dokumentasi pemkab Boyolali, hubungan 
dengan media serta mengelola informasi yang berkaitan dengan pemkab 
Boyolali.  
Sejauh mana peran Cyber PR dapat membantu menyebarkan informasi 
publik ?  
Perannya sangat membantu dalam aktivitas Bidang Informasi dan 
Komunikasi Publik. Melihat sekarang semua menggunakan internet dan 
serba online. Dalam hal ini kami mengelola semua informasi publik 
Pemkab Boyolali dengan adanya Cyber PR otomatis informasi tersebut 
cepat didapat atau diakses oleh masyarakat hanya bermodal media internet.  
  
 
Apa saja aktivitas humas yang berkenaan dengan Cyber PR ?  
 Dalam hal  kami yang punya hak mengelola media online seperti media 
sosial, Website resmi, aktivitas kehumasan biasanya kita membuat rilis, 
publikasi  dan berita-berita yang update untuk di upload ke dalam Website 
Pemkab Boyolali dan Website PPID maupun media sosial, dan kami 
mempunyai e-kliping yang bisa diakses masyarakat.  
Media online apa saja yang dimiliki oleh humas Diskominfo Kabupaten 
Boyolali?  
Kami mengelola Website pemkab Boyolali dan website PPID dan untuk 
media sosial kami mengelola Instagram (Pemkab Boyolali dan PPID), 
Youtube dengan channel Diskominfo Kabupaten Boyolali, Facebook dan 
Twitter. Semua akun resmi tersebut kami yang mengelola.  
Menurut bapak bagaimana proses strategi Cyber PR dijalan menyebarkan 
informasi publik dan bagaimana kaitannya tagline “Boyolali Smile Of 
Java”?  
Namanya strategi kan perencanaan yaa mas.. Nah di sini kami sebelumnya 
bahas bersama pemkab Boyolali dengan rapat-rapat internal maupun 
mengundang pakar yang lebih profesional. Setelah itu kami tentukan desain 
komunikasi yang jelas. Seperti tahun lalu kami menggelar FGD dan 
mengundang seorang pakar sebagai pembicara berkaitan dengan Program 
Smart City dengan salah satu topik pembahasan yaitu tagline “Boyolali 
Smile Of Java” sebagai Smart Branding Kabupaten Boyolali. Bimbingan 
  
 
Teknis Smart City Boyolali dibimbing oleh Prof Dr.Ir. Marsudi Wahyu 
Kisworo.  Prof Dr. Ir. Marsudi Wahyu Kisworo merupakan mantan rektor 
Institut Perbanas serta selanjutnya Prof Tri Kuntoro Priyambodo, MSc Dec, 
dosen Computer Science and Electronics Department, Universitas Gajah 
Mada. Tujuan dari bimbingan tersebut ialah untuk meningkatkan atau 
memberikan wawasan SDM yang ada dan mengevaluasi strategi yang telah 
dijalankan khususnya di media online. Lebih lanjutnya nanti untuk 
dokumentasi ada di Website kami ada juga berita portal online yang 
memuat 
Bagaimana pengelolaan website dan media sosial pemkab Boyolali? 
Dalam proses pengelolaan Website dan media sosial kami berperan sebagai 
penyebar informasi publik atau pengelola akun utama. Informasi yang kami 
sampaikan untuk bisa diakses ke publik merupakan info terbaru dari 
Pemkab Boyolali. 
Apa arti dari tagline “Boyolali Smile Of Java”? 
Setahu saya arti tagline “Boyolali Smile Of Java” sama dengan Boyolali 
Tersenyum (Tertib, Elok, Rapi, Sehat, Nyaman untuk masyarakat) akan 
tetapi yang membedakan adalah dari segi jenis bahasanya saja yaitu bahasa 
Indonesia dan Inggris. Tagline ini merupakan city branding terbaru 
Boyolali dan bertujuan Boyolali semakin dikenal oleh masyarakat luas.  
 
 
  
 
Sejak kapan tagline “Boyolali Smile Of Java”  dimunculkan media secara 
online maupun offline? 
Asal mula tagline “Boyolali Smile Of Java” sebenarnya sudah lama 
dikenal sejak akan tetapi momentum pada saat diadakan “Boyolali Smile 
Of Java Festival” pada tahun 2015. Dalam festival tersebut dilakukan 
untuk ajang promosi dan memberikan informasi mengenai produk maupun 
karya dari berbagai daerah di Indonesia dan dikemudian hari ini merupakan 
cikal bakal terbentuknya city branding dengan “Tagline Boyolali Smile Of 
Java”. Sebenarnya ini adalah gagasan dari Bp. Bupati yang mempunyai ide 
bagaimana Kabupaten Boyolali ini lebih mudah  dikenal masyarakat luas 
dan dikancah Internasional dan pemkab Boyolali merespon hal tersebut 
dengan mengadakan “Sayembara Lomba Membuat Logo Tagline City 
Branding Boyolali Smile Of Java” pada tahun 2016 dalam perlombaan 
tersebut terpilih logo terbaik “City Branding Kabupaten Boyolali” dan 
menjadi logo “Tagline Boyolali Smile Of Java” sampai saat ini. Untuk 
secara fisik, semua spanduk, plamfet, dan poster yang berkaitan dengan 
kegiatan pemkab Boyolali (rapat kerja, acara resmi, hiburan dll)  wajib 
menggunakan dan mencantumkan logo tagline “Boyolali Smile Of Java”. 
Kalau untuk secara resmi kami sosialisasikan di media online sejak tahun 
2016.  
  
 
Bagaimana Strategi humas dalam sosialiasasi tagline “Boyolali Smile Of 
Java” dan Apakah strategi Cyber PR (media online) digunakan? mohon 
dijelaskan! 
Ini merupakan strategi atau perencanaan yang panjang, awalnya kita 
bangun desain yang menarik untuk logo tagline “Boyolali Smile Of Java” 
dan secara resmi logo tersebut dipatenkan. Tujuan desain logo tersebut kan 
untuk mempersingkat tulisan dan mudah untuk diingat masyarakat. Setelah 
itu kami balut dengan informasi publik dengan logo tersebut yang nanti 
masyarakat tahu tentang sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. Iya 
kami menggunakan, menurut kami sekarang ini hampir semua instansi 
menggunakan Strategi Cyber PR khususnya dalam aktifitas kehumasan 
pemerintah dalam mengelola informasi publik. Kami selalu mengupload 
informsi terbaru di media online seperti Instragram, Web, dan Youtube 
dalam informasi tersebut kami selalu mensosialisasikan tagline dengan 
publikasi logo “Boyolali Smile Of Java”. Semua di pamflet khususnya di 
dalam Instagram kami selalu mempublikasikan dengan dokumentasi 
disertai logo“Boyolali Smile Of Java” tujuan dari strategi tersebut supaya 
masyarakat luas tahu tentang logo tersebut.  
Seberapa sering tagline city branding “Boyolali Smile Of Java”  di 
munculkan di media sosial dan website?  
Di setiap event, agenda, publikasi di media sosial kami selalu aktif 
memberikan informasi terbarukan mengenai pemkab Boyolali dan setiap 
  
 
publikasi tersebut wajib kami sosialisasikan tagline city branding 
“Boyolali Smile Of Java”. Hampir setiap hari Instagram kami aktif 
memberikan informasi coba nanti liat di akun kami.  
Seperti apa bentuk sosialisasi tagline city branding “Boyolali Smile Of 
Java”  dimunculkan di media sosial dan website? 
Contohnya di setiap plamfet khususnya media online kami muat tagline 
tersebut supaya menjadi kebiasaan dan dengan hal tersebut masyarakat 
tahu tagline tersebut dengan mudah.  
Apakah ada target untuk mensosialisasikan tagline city branding “Boyolali 
Smile Of Java”, jika ada seperti apa? 
Targetnya adalah generasi Milenial dan dengan bahasa yang lebih 
mendunia tagline tersebut,  Kabupaten Boyolali bisa Go Internasional dan 
tidak hanya dikenal di Indonesia saja itu merupakan tujuan dari tagline 
tersebut. Sedangkan media sosial targetnya adalah pengguna media sosial 
dan para milenial. Kalau di internet (media online) semua masyarakat 
dunia atau luar negeri bisa akses informasi Boyolali. Kalau untuk 
sosialisasi secara fisik kami akan coba seperti pada agenda Duta Seni 
Internasional yang digelar diluar negeri mungkin kami akan perkenalkan 
tagline tersebut karena memang Boyolali Tersenyum susah dimengerti 
mereka, akan tetapi dengan tagline “Boyolali Smile Of Java” akan mudah 
dimengerti dunia Internasional.  
 
  
 
Apakah ada korelasi antara visi Kabupaten Boyolali dengan sosialisasi 
tagline  “Boyolali Smile Of Java”, jika ada seperti apa? 
“Semua program yang dijalankan pemerintahan Kabupaten Boyolali 
mengacu pada visi Kabupaten Boyolali yaitu “Boyolali Pro Investasi” 
termasuk proses sosialisasi tagline “Boyolali Smile Of Java”. 
Sebelumnya saya minta izin pak untuk mengecek data-data tersebut lebih 
dalam lagi melaui, pengamatan, berita dan media online yang dimiliki oleh 
Pemkab Kabupaten Boyolali Maupun yang dikelola oleh Diskominfo 
Kabupaten Boyolali ? 
Iya mas, silahkan... 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Narasumber 2  : Endang Farida, S.E 
Jabatan  : Kepala Seksi Kehumasan dan Layanan Infomasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali 
Apa saja tugas dari Kepala Seksi Kehumasan dan Layanan Infomasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali? 
Tugas Kepala Seksi Kehumasan dan Layanan Infomasi Publik Diskominfo 
Kabupaten Boyolali sebenarnya sesuai pada SK SK Bupati Boyolali 
Nomor 555/99 Tahun 2018 tentang Pejabat Pengelola Informasi dan 
Dokumentasi (PPID) dan Peraturan Bupati Kabupaten Boyolali Nomor 66 
Tahun 2016 tentang Uraian Tugas Jabatan Eselon Pada Dinas Komunikasi 
dan Informatika Kabupaten Boyolali. Sebenarnya humas dulu jadi satu di 
Sekda, tetapi sekarang dipisah karena membagian tupoksi yang berbeda. 
Sekarang kalau di humas Sekda lebih ke tugasnya protokoler dan 
mengurusi agenda bupati, kalau yang ada di Diskominfo lebih mengelolala 
media komunikasi publik pemkab Boyolali.  Dalam struktur kami memang 
dibawah pimpinan dari Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali, tugas kami adalah berperan aktif dalam 
kegiatan kehumasan pemkab Boyolali khususnya dalam hal hubungan 
dengan media, wartawan, pengelolaan Informasi dan Komunikasi Publik.  
 
 
  
 
Media apa saja yang digunakan seksi kehumasan untuk mendistribusikan 
informasi? 
Media yang kami gunakan untuk aktif dalam publikasi, kami memiliki 
radio yaitu RSPD Boyolali (Radio Merapi FM), Radio Karysma FM, Radio 
CJDW FM, untuk media eksternal kami bekerja sama dengan cara grup 
WA wartawan se-solo raya dari media (Solopos, Jawapos, Kompas, 
Tribunsolo, dll). Jika sewaktu-waktu ada ada rilis kami kirimkan berita 
terkini untuk pemkab Boyolali.  
Apa saja media online internal yang ada di pemkab Boyolali dan apakah 
humas Diskominfo Kabupaten Boyolali aktif  dalam media tersebut? 
Kami mempunyai Website pemkab Boyolali dan Website PPID dan untuk 
media sosial kami mengelola Instagram (Pemkab Boyolali dan PPID), 
Facebook dan Twitter. Satu lagi Youtube dengan Channel Diskominfo 
Kabupaten Boyolali. Kebetulan kami juga sebagai admin atau yang peran 
sebagai pengelola media online tersebut. Yaa selalu aktif mempublikasi 
informasi terbarukan pemkab Boyolali.  
Bagaimana alur proses humas Diskominfo Kabupaten Boyolali dalam 
mengelola Cyber PR (web, media sosial)? 
Alurnya disetiap berita atau informasi dari semua dinas pemkab Boyolali 
yang mengadakan acara kami selalu memuatkan di dalam media online, 
kami juga memuat informasi dari luar dinas atau informasi tentang 
perkembangan Kabupaten Boyolali akan tetapi kami memilah terlebih 
  
 
dahulu dan baru kami muat. Semua pasti kami sesuaikan space yang ada di 
media online.  
Media Sosial apa saja yang aktif  digunakan Humas Diskominfo Kabupaten 
Boyolali untuk mensosialisasikan tagline “Boyolali Smile Of Java”? 
Media sosial yang kami gunakan sebenarnya semua yang telah saya 
sebutkan tadi, akan tetapi untuk secara aktif  mensosialisasikan tagline 
“Boyolali Smile Of Java” kami sering menggunakan Instagram dan 
Facebook yang secara aktif mengupload publikasi desain tertentu dengan 
logo tagline “Boyolali Smile Of Java”, di dalam Channel Youtube juga 
ada. Semua tersebut nanti bisa dicek dalam akun kami.  
Melihat perkembangan dunia digital apakah strategi Cyber PR digunakan 
oleh Humas Diskominfo Kabupaten Boyolali? lalu bagaimana dengan 
sosialisasi tagline“Boyolali Smile Of Java”? 
Pastinya untuk sosialiasi kami pergunakan karena media online tersebut 
lebih efisien, cepat dengan jangkauan yang luas sehingga harapan kami 
tagline tersebut dapat dikenal dan tersosialisasi didalam media online. 
Sekarang ini, hampir semua sudah menggunakan media online terutama 
bagi kalangan anak muda yang aktif dalam hal informasi.  
Dokumentasi dan publikasi seperti apa yang digunakan untuk 
mensosialisasikan tagline “Boyolali Smile Of Java”?  
Dokumentasi yang digunakan biasanya kami sesuaikan dengan space yang 
ada di media online. Seperti dalam Instagram  dan Facebook kami 
  
 
munculkan logo tagline tersebut desain yang menarik di dalam foto atau 
pamfletnya. Sedangkan di dalam Youtube kami tampilkan sejumlah video 
dengan kami munculkan logo tagline tersebut. Nanti coba cek video kami 
di Youtube, banyak yang menarik.  Kalau untuk secara fisik kami memiliki 
sejumlah baliho contohnya di area Komplek Kantor Pemkab Boyolali dan 
di sejumlah jalan kota Boyolali. Akan tetapi kami menyadari publikasi 
secara fisik atau secara offline tidak semua tempat kami bisa pasang 
kareana keterbatas tempat dan biaya, maka kami lebih menekankan 
sosialisasi tersebut di media online atau media sosial.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Narasumber 3: Evi Meratamira, S.E 
Jabatan: Kepala Seksi Pengelolaan Informasi Publik Diskominfo Kabupaten 
Boyolali 
Apa saja tugas dari Kepala Seksi Pengelolaan Informasi Publik Pengelolaan 
Informasi Publik Diskominfo Kabupaten Boyolali? 
Tugas Kepala Seksi Pengelolaan Informasi Publik Diskominfo Kabupaten 
Boyolali sama sesuai pada SK SK Bupati Boyolali Nomor 555/99 Tahun 
2018 tentang Pejabat Pengelola Informasi dan Dokumentasi (PPID) dan 
Peraturan Bupati Kabupaten Boyolali Nomor 66 Tahun 2016 tentang 
Uraian Tugas Jabatan Eselon Pada Dinas Komunikasi dan Informatika 
Kabupaten Boyolali. Dalam struktur kami memang seksi dibawah 
pimpinan dari Bidang Informasi dan Komunikasi Publik Diskominfo 
Kabupaten Boyolali sama seperti 2 seksi lainnya. Tugas kami membantu 
dari Bidang Informasi dan Komunikasi Publik khususnya dalam 
pengelolaan informasi publik Pemkab Boyolali. Kami memilah apa saja 
berita, informasi yang seharusnya dipublikasi maupun informasi vital yang 
tidak seharusnya dipublikasi ke masyarakat luas.  
Strategi apa saja yang digunakan humas dalam menyebarkan informasi 
publik dan apakah strategi Cyber PR digunakan?  
Banyak sebenarnya karena humas memiliki akses lebih luas dengan 
hubungan media, wartawan, para pejabat dan kadang turun ke masyarakat 
dan humas berperan aktif dalam dokumentasi pemkab Boyolali. Iya pasti 
  
 
melihat perkembangan zaman yang sekarang semua bisa mengakses media 
internet dengan mudah dan gratis seperti Website, Instagram, Youtube, 
Facebook, dl. Maka hampir semua informasi publik kami share ke dalam 
media online dan itu merupakan strategi kami untuk keterbukaan informsi 
publik pemkab Boyolali.  
Bagaimana proses pengolaaan informasi publik di dalam media online ? 
Peran kami tim editor dan penulis semua informasi Pemkab Boyolali kami 
pilah terlebih dahulu. Supaya informasi yang dimunculkan akurat dan tidak 
menimbulkan kegaduhan karena tidak sesuai dengan fakta yang ada. Jadi 
ketika humas ingin mempublikasi sebuah berita di web atau media sosial, 
kami pengolah terlebih dahulu untuk di publikasikan ke publik atau 
masyarakat.  
Seberapa besar media online tersebut digunakan untuk mensosialisasikan 
tagline“Boyolali Smile Of Java”? 
Menurut saya sangat besar, contoh hampir setiap hari Instagram kami 
mengupload sebuah foto yang di dalam kami munculkan logo 
tagline“Boyolali Smile Of Java”. Coba di cek saja Instagram kami.  
 
 
 
 
 
  
 
 
Narasumber 4: Totok Suprapto, S.T 
Jabatan: Kepala Seksi Pengelolaan Komunikasi Publik Diskominfo Kabupaten 
Boyolali 
Apa saja tugas dari Kepala Seksi Pengelolaan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali? 
Tugas Kepala Seksi Pengelolaan Komunikasi Publik Diskominfo 
Kabupaten Boyolali sama sesuai pada SK SK Bupati Boyolali Nomor 
555/99 Tahun 2018 tentang Pejabat Pengelola Informasi dan Dokumentasi 
(PPID) dan Peraturan Bupati Kabupaten Boyolali Nomor 66 Tahun 2016 
tentang Uraian Tugas Jabatan Eselon Pada Dinas Komunikasi dan 
Informatika Kabupaten Boyolali. Dalam struktur kami memang seksi 
dibawah pimpinan dari Bidang Informasi dan Komunikasi Publik 
Diskominfo Kabupaten Boyolali sama seperti 2 seksi lainnya. Akan tetapi 
kami lebih ke teknisnya dalam pengelolaan media komunikasi publik.  
Bagaimana proses pengelolaan komunikasi publik Diskominfo Kabupaten 
Boyolali di dalam media online? 
Prosesnya kami sebagai teknisi dalam pengelola komunikasi publik, yang 
mengelola dalam Website Pemkab Boyolali dan Website PPID Pemkab 
Boyolali. Alurnya dari semisal humas memberikan rilis atau berita dan di 
pilah oleh Seksi Pengelolaan Informasi Publik selanjutnya kami proses ke 
dalam Website begitu tentunya dengan desain dengan space yang ada.  
  
 
Apa saja infomasi publik yang dikelola humas oleh Diskominfo Kabupaten 
Boyolali?  
Dari semua dinas Pemkab Boyolali yang memberikan informasi penting 
untuk dipublikasikan. 
Bagaimana strategi Cyber PR dijalankan oleh humas Diskominfo Kabupaten 
Boyolali?   
Strategi setiap berita kami humas masukan ke media online tinggal 
informasi tersebut terpilah atau tidak. Sekarang hampir semua aktivitas 
humas menggunakan media online seperti rilis, hubungan dengan 
wartawan, media sosial, dan satu lagi e-kliping kita sudah kembangkan.   
Bagaimana peran humas dalam menggunakan media online untuk 
mensosialisasikan tagline “Boyolali Smile Of Java”? 
Peran cukup besar, humas memberikan informasi berupa dokumentasi dan 
kami upload informasi tersebut ke media online. 
Bagaimana intensitas pengunjung media online Pemkab Boyolali? 
Kalau Website coba saya lihatkan datanya (www.boyolali.go.id) , kalau 
akun media sosial silahkan kunjungi saja akun resmi kami. Akun media 
sosial yang resmi dikelola oleh Diskominfo Kabupaten Boyolali antara 
Instagram (@pemkab_boyolali), Facebook (Pemkab Boyolali) dan 
Channel Youtube (Diskominfo Boyolali). 
 
 
  
 
 
  
 
 
 
 
 
Lampiran 2 : Dokumentasi Saat Wawancara dengan dengan Kepala Seksi Kehumasan 
dan Layanan Infomasi Publik Diskominfo Kabupaten Boyolali, Ibu Endang Farida, 
S.E pada Selasa, 26 Februari 2019).Kepala Seksi Kehumasasan Diskominfo 
Kabupaten Boyolali. ( Dokumentasi Peneliti). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 2 : Dokumentasi Saat Wawancara dengan Ibu Evi Meratamira, S.E Kepala 
Seksi Pengelolaan Informasi Publik Diskominfo Kabupaten Boyolali Diskominfo 
Kabupaten Boyolali( Dokumentasi Peneliti). 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 : Foto Dokumentasi Saat Wawancara dan Pengumpulan dengan Bapak 
Totok Suprapto Selaku Kepala Seksi Pengelolaan Komunikasi Publik Diskominfo 
Kabupaten Boyolali pada 26 Februari 2019 ( Dokumentasi Peneliti). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 5 : Dokumentasi Ruang Kerja Diskominfo Kabupaten Boyolali 
( Dokumentasi Peneliti). 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 6 : Dokumentasi Kantor Diskominfo Kabupaten Boyolali ( Dokumentasi 
Peneliti). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 8 : Dokumentasi Sosialisasi Pemkab Boyolali dengan Tagline” Boyolali 
Smile Of Java” (www.boyolali.go.id, 2018). 
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